%

;

UNIVERSIDAD

ICESI

MARKETING EXPERIENCIAL EN EL SANDWICH QBANO

Maria Camila Franco Salazar

Isabel Cristina Sandoval Gomez

Proyecto de grado dirigido por:

MAURICIO GUERRERO

UNIVERSIDAD ICESI

Facultad de ciencias administrativas y economicas

mercadeo internacional y publicidad

Santiago de Cali

2015



Tabla de contenido

Pag.
e 11 111 e 4
Palabras Claves.....ccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitiiiiiiiatiietitistitstctnsisestscnscnnns 4
INErOdUCCION. .oviiniiniieiiiniinieeriernieatsesessnssacsssessnssnsossssssssnsssssssnssnsssssssnssnssns 5
ODbjetivo General.......ccccieeiiieiiiniiiieiiiatcieetonaressstosasossscssssossscssstossscsnssssssssnas 7
Objetivo SPeCIfiCOS. .cuvereiieiieriietitieeeiatiereretiesceasensesscessonssssssnsonscsassnsosssansnns 7
Capitulo I : Un acercamiento a la definicion de marketing experiencial.................. 8

1.1 Situacion del mercado...........ocoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 8
1.2 Nuevas perspectivas sobre el mercadeo, aproximacion al marketing experiencial.....8
1.3 El marketing experiencial en el contexto colombiano de comidas rapidas..............10
1.4 Teoria del servicio, un enfoque cercano al marketing experiencial...................... 10
1.5 De lateoria de servicio al servicio al cliente...............c.oooiiiiiiiiiiiiiiii i, 14

1.6 La franquicia como un modelo de negocio préximo al marketing experiencial........18

Capitulo II: Marketing experiencial en el Sandwich Qbano............ccceevviiiinininennn 35
Capitulo I1I: Experiencia de consumo en el Sandwich Qbano..........c.cccceevuinenennne 45
3.2.1 Comparacion Sandwich Qbano con la competencia............ccoeevvvviiinniniieennn... 45
3.2.2 PercepCion del SETVICIO. .. ..uuuttnt ettt ettt ettt e 46
3.2.3 Componentes de la percepcion de acuerdo con el punto de venta........................ 47
3.2.4. Percepcion de la atencion del personal. ..., 48
3.2.5 Reconocimiento de un medio en el punto de venta para hacer quejas y reclamos.....49
3.2.6 Percepcion del autoservicio en centros comerciales...........oevvviiiiiiiniiineiinnn 51
3.2.7 Implementacion del autoservicio en los puntos eXternos. .........covveeueveernineenennn 51
3.2.8 Tiempo promedio de espera por dia de la semana ..............c.oooeiiiiiiiii.e 52
3.2.9 Percepcion del espacio segln caracteristicas de los puntos de ventas.................... 54
3.2.10 Percepcion del punto de venta segliin €l €Spacio...........ouevieeieiiiniiiiniinneannnnn. 55
3.2.11 Percepciodn de las instalaciones para los 4 puntos de venta.....................coeenne 57
3.2.12 Percepcién de la comodidad para los 4 puntosde venta............ccooeveeeiniinnnn.n. 58
3.2.13 Percepcion del parqueadero para los 4 puntos de venta............oeveeieiiiinnnnn. 59
L7131 T4 LT 1 1 R 61
L3310) 1 T07e) o 1 TR 63
ADIXOS. e uiuiniinrniieiaineieiatttetatettetaracietasacsesasacsesasacsssssacsssssasssssssssssssasnsnssand 65



Lista de Tablas

Pag.
Tabla 1. Guia de observacion L............ooiiiiiiiiiiii i e 32
Tabla 2. Guia de ObServacion 2.........oouuiiuiiitii e 35
Tabla 3. Guia de Observacion 3.........oouiiiiiiiiii e 38
Tabla 4. Guia de ObServaciOn 4.........oouiiiiiii i e e 41
Lista de graficos

Pag.
Grafico 1: Comparacion Sandwich Qbano con la competencia...........c..c.oceveiiiiinn.n. 46
Grafico 2: percepCion del SEIVICIO .. ..uiuuiineiit et aeea 47
Gréfico 3: componentes de 1a PercepCiOn..........ovuiiriiiiiii i 48
Gréfico 4: AtenciOn del personal............ooiuiiiiiiiiiii i 49
Griéfico 5: Reconocimientos de medios para quejas y reclamos..........ovvuvvvuiiiiiiniennn. 50
Gréfico 6: percepciOn del AUtOSEIVICIO. ...vuueinut ettt 51
Grafico 7: Implementacion del AUtOSEIVICIO. ......viuuiniii ittt et 52
Grafico 8: Tiempo promedio de espera segun el dia de la semana.............c...coooieiain. 53
Grafico 9: Percepcion del €SPacCIO. .....o.ueinuiiintti it 55
Grafico 10: Percepcion del espacio segun el puntode venta............cooeveieiiinennn.n. 57
Gréfico 11: Percepcion de 1as instalaciones............ovueiiiiiiiiiiiiiiiii e 58
Gréfico 12: Percepcion de la comodidad............oooiiiiiiiiiiiiii e 59
Gréfico 13: Percepcion del parqueadero..........o.eevueiiiiiiiiiiiiiii e 60
Lista de anexos

Pag.
Anexo 1. Guia de eNCUESIA. ... ..ottt 65
ANEX0 2. GUIA d€ ENETEVISTA. ... etuttttttt et ettt et e e eaees 67



RESUMEN
El siguiente trabajo pretende analizar el marketing experiencial como un enfoque del
mercadeo aplicable al modelo de negocio de franquicia, basandonos en el caso de
Sandwich Qbano, evaluando los objetivos y estrategias de mercado desarrolladas por esta
organizacion e identificando, qué tan alejadas estdn del modelo que actualmente es
utilizado por muchas compaiias de comidas rapidas para reforzar la relacion con el cliente

y establecer vinculos mas fuertes y duraderos con la marca.

PALABRAS CLAVES: marketing experiencial, servicio al cliente, mercadeo, franquicia,

experiencia, consumidor, comidas rapidas

ABSTRACT
The following paper analyzes the experiential marketing as a market approach applicable to
the franchise business model, based on the case of sandwich Qbano, evaluating the
objectives and strategies developed for this market and identifying organization, how far
apart are the model currently it used by many fast food companies to strengthen customer
relationships and build stronger and lasting ties with the brand.
KEY WORDS: experiential marketing, customer service, marketing, franchise, experience,

consumer, fast food



INTRODUCCION

El mercado es cada vez mas dinamico y cambiante, al igual que las necesidades, y deseos
del consumidor, entonces asi mismo tienen que ser las estrategias a través de las cuales
llegamos a éstos. Por ello, el mercadeo debe ser una disciplina proactiva, de diferentes
enfoques que no solo respondan a variados y distintos escenarios sino que también
proponga tendencias innovadoras y seductoras. Estas dos ultimas caracteristicas podriamos
atribuirlas al mercadeo experiencial, sobre el cual trata este trabajo. En este se presenta un
diagnostico del drea de mercadeo de la franquicia Sandwich Qbano a través del cual se
quiere evaluar que tan distante estd este negocio de poder implementar el marketing

experiencial en dicha cadena de comidas rapidas.

En primera instancia se construyd un marco conceptual, en cual se exploraron las diferentes
perspectivas y definiciones sobre el marketing experiencial a partir de variado material
bibliografico y de investigacion, esto se contrastd con teorias sobre el servicio al cliente y el
marketing de servicios. Ademas, se evallio la situacion actual de este modelo en el contexto
colombiano para posteriormente analizar la viabilidad de adoptarlo como estrategia de

mercadeo dentro de la franquicia Sandwich Qbano.

Continuando con el estudio, se disefi6 una metodologia a partir de la recoleccion de datos
primarios (directamente de la franquicia o de los franquiciados) y secundarios como
encuestas, entrevistas y guias de observacion, para reconocer aspectos del marketing

experiencial que estuvieran relacionados con la marca. Elementos como la ambientacion,



limpieza y actitud del personal, permitieron obtener resultados acerca de la posicion del

Qbano.

Para evaluar el nivel de involucramiento de la marca con el marketing experiencial se
realizd una entrevista en profundidad a la gerente de mercadeo de la franquicia. En busca
de complementar dicha informacion, se llevaron a cabo las guias de observacion en
distintos puntos de venta y se aplicaron encuestas a los clientes con el objetivo de conocer
la experiencia de consumo de los clientes. Inicialmente se realizé una clasificacion de los
puntos de venta en términos de ubicacion geografica (estrato social, ciudad, puntos externos
y centros comerciales); franquicia (estandarizacién y apropiacion) y funcionamiento
(ventas y cantidad de personal). Sin embargo, las herramientas de recoleccion de datos se
enfocaron en la estandarizacion, estrato social, puntos externos y centros comerciales. Se
tomo esta decision por el grado de relacion que estos aspectos tienen con la experiencia del
cliente. Asi, dentro de estos puntos se seleccionaron algunas unidades de medicion que

permitieran evaluar la experiencia dentro del punto de venta.

Posteriormente se organizo y distribuyo el plan para implementar la metodologia. Se
seleccionaron cuatro franquicias de la ciudad de Cali. Dos puntos de venta externos; Calima,
estrato 2 y 3 y San Fernando, estrato 4 y 5; y otros dos en centros comerciales,
especificamente en la plazoleta de comidas; Cosmocentro, estrato que ronda entre el 3 y el
4 y Unicentro, entre 4 y 5. Todos los puntos de venta pertenecen a franquiciados diferentes,
se establecid una comunicacién con la franquicia y con los cuatro franquiciados para

obtener su autorizacion y empezar el trabajo de campo. Los resultados se presentan



posteriormente y permiten concluir acerca del estado actual del marketing experiencial en

la franquicia y su futuro de acuerdo con el modelo particular de empresa y sus objetivos.

OBJETIVO GENERAL
Caracterizar la estrategia de marketing experiencial desplegada por Sandwich Qbano de

acuerdo con su modelo particular de empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Conocer las diferentes perspectivas que delimitan el marketing experiencial como
un modelo de relacion de las marcas con sus clientes.

* Describir el funcionamiento y la dindmica del Sandwich Qbano bajo el modelo de
franquicia y su nivel de involucramiento con el marketing experiencial como una
nueva tendencia en el mercado.

* Analizar la experiencia de consumo de los clientes del sandwich Qbano, asi como

las caracteristicas diferenciadoras de la marca en el servicio prestado.



CAPITULO I
Un acercamiento a la definicion de marketing experiencial

1.1 Situacion del mercadeo

El mercado actual se caracteriza por su dinamismo, lo que ha obligado al mercadeo a
orientar sus acciones bajo un enfoque de apropiacion del cliente mas especializado, es decir
que se busca que las marcas muestren un mayor interés por establecer interacciones
personales y cercanas con el consumidor “one-to-one” (Arbaiza, 2013). De esta forma ya
no se habla solamente de consumo masivo, sino que se debe considerar“un nuevo
paradigma basado en la creacion de variedad y personalizacion a través de la flexibilidad y
capacidad de respuesta rapida (...) produciendo bienes y servicios para satisfacer las
necesidades individuales del consumidor con la misma eficiencia de la produccion masiva”

(Davis, 1996).

1.2 Nuevas perspectivas sobre el mercadeo, aproximacion al marketing experiencial

Lo anterior, evoca la diferenciacion entre un mercado consumista con inclinaciones
utilitaristas y un mercado consumista con tendencias hedonistas, actualmente nos
encontramos en el segundo contexto, en el cual el consumidor debe ser seducido a través de
elementos sobre todo emocionales, al entender hedonista como el valor que se genera en
una experiencia de consumo. Se define entonces el valor como “una experiencia interactiva,
relativa y preferencial. Se habla de la naturaleza afectiva o hedonista, tales como la belleza
del producto o la diversion en el establecimiento, defendiéndose el papel que juegan las
emociones en el proceso de decision de compra y en la creacion del valor” (Fernandez,

Swinnen & Bonillo, M, 2013).



Sin embargo, otro cambio que debemos examinar por su importancia en la investigacion es
la concepcion del consumidor como un individuo con un deseo latente de ser aceptado en
un entorno social, lo que supone un nuevo reto para las organizaciones que deben disponer
de las herramientas y medios para que esto suceda, en donde surge la necesidad de ser
apreciado y consentido, tal vez a través de un disefio mas personalizado que le facilite al
cliente expresar su individualidad (Arbaiza, 2013). Este individualismo implica un cambio
de roles, de ser pasivo pasar a ser una persona critica y escéptica que busca vivir mediante

las marcas experiencias nuevas y fuera de lo “normal”
y

Con lo anterior, podriamos hablar de un primer acercamiento, a un concepto que retine algo
de lo propuesto, “el marketing experiencial” el cual a aparta la concepcion del mercadeo de
servicios que se queda corta ante el nuevo paradigma del mercadeo, para un mayor
entendimiento de esta diferencia, en palabras de Pine y Gilmore “Si te pagan por algo
fisico que ofreces, estds en un mercado de bienes; si lo hacen por las actividades que
ofreces, estds en uno de servicios; y si es por el tiempo que pasan contigo estas en el
mercado de experiencias”. De lo anterior se entiende que el reto de las empresas para
adecuarse a las demandantes necesidades del mercado actual radica, en un entendimiento
profundo del consumir con el fin de ofrecer productos y espacios ambientados que

propicien una conexion mas emocional y afectiva con el mismo.

Para comprender un poco mas sobre el marketing experiencial resulta relevante ahondar
sobre éste, un enfoque que permite que el consumidor elija un producto o servicio partiendo

desde la vivencia que la marca le ofrece, es decir su forma de interactuar con la marca y el

1Lo contrario a la uniformidad de las propuestas del mercado actual (Pine y Gilmore, 1999)

2 “Aquellas que tienen una relacidn de largo plazo y un desembolso mayor, tienen un foco mas
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producto. De igual manera pretende establecer un vinculo con éste de forma creativa y
memorable. Su centro de atencidn es el cliente y esta orientado al intercambio de valor,
generando una reciprocidad donde cliente y marca ganan. Distribuir valor agregado al
cliente desde su contratacion de personal, sus canales de distribucion, beneficios del
producto, hasta sus politicas de trabajo, 1o hacen un modelo dindmico, que se mueve con el
cliente, sus gustos y tendencias.

1.3 El marketing experiencial en el contexto colombiano de comidas rapidas

El marketing experiencial también cobra importancia al ser una estrategia competitiva en
un mercado saturado de ofertas, en lo que respecta a investigacion en la categoria de
comidas rapidas, pues los consumidores tienen un abanico de posibilidades cada vez mas
grandes gracias a la reciente oleada de multinacionales que en los ultimos afios han entrado
al mercado colombiano “actualmente estdn Pizza Hut, Dominos Pizza, Kentucky Fried
Chicken (KFC), Burger King, Subway, Wendy's, Taco Bell, Papa John's, entre
otras...Gracias a esto las empresas colombianas han crecido y podemos ver como El corral
y crepes and waffles le dan batalla cliente a cliente a McDonalds”(semana, 2012) , es asi
como los esfuerzos de las empresas colombianas cada vez tienen que ser destacados y

diferenciables.

1.4 Teoria del servicio, un enfoque cercano al marketing experiencial

Pero antes de avanzar, es conveniente referirnos a la teoria del servicio, partiendo de la
definicion de servicios “como actividades econdmicas que se ofrecen de una parte a otra a
cambio de dinero, tiempo y esfuerzo, donde los clientes de servicios esperan obtener valor
al acceder a bienes, trabajo, habilidades, instalaciones, redes y sistemas, sin adquirir la

propiedad de cualquiera de los elementos fisicos involucrados” (Camacho, 2011). En la

10



teoria también resulta importante distinguir entre productos de servicios y servicio al cliente,
ya que todas las empresas necesitan una orientacion de servicio al cliente mientras que no
todas comercializan productos de servicios, cuando se habla de marketing de servicios y de
productos de servicios nos referimos al servicio como el producto fundamental. El servicio
al cliente, por el otro lado, acompafia un producto fisico o un servicio para incentivar la

venta o uso del mismo (Camacho, 2011).

En este sentido, al hablar de servicios hay una serie de factores que se deben tener en
cuenta cuando se trata de establecer fuertes lazos con el cliente en la busqueda constante de
pertenecer a su Top of Heart’, tales como el marketing voz a voz que representa la
transmision de informaciéon en cuanto al nivel se satisfaccion del cliente sobre las
experiencias que la marca le proporciona con la capacidad de influir en el comportamiento
de otros individuos ya que entre consumidores se busca reducir el riesgo de experimentar
un pésimo servicio o disminuir la inseguridad al tomar una decision, entonces lo que las
empresas deben evitar a toda costa a través de su oferta de mercado, en palabras de Moliner
y Velazquez es “consumidores insatisfechos con un producto establecimiento que no se
quejan, pues pueden desarrollar diferentes conductas simultaneamente: no vuelven mas, se
van a la competencia y/o hablan mal de la empresa. En cualquier caso, estan negando al
proveedor del servicio la oportunidad de corregir sus errores y de recuperar al cliente” , sin
obviar que las consecuencias son mas fatales cuando se trata de clientes nuevos que de

clientes repetitivos antes satisfechos.

2 “Aquellas que tienen una relacidn de largo plazo y un desembolso mayor, tienen un foco mas
emocional” (Kotler, SF)
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Sin embargo, no se puede caer en el error de pensar que las falencias en el servicio estan en
su totalidad relacionadas con el control que ejerce la empresa, pues en ocasiones por mas
esfuerzos resulta inevitable prever inconvenientes relacionados por ejemplo con el estado
de animo del personal del establecimiento, la diversidad de la clientela o los criterios de

calificacion del servicio que son completamente de naturaleza subjetiva.

En el caso de las actitudes, comportamientos y labor desempefiada por el personal, las
empresas sobre todo deben encaminar sus acciones a dos cosas: en primer lugar a la
capacitacion, con lo que se busca segiin Duncan “consolidar un estilo institucional propio
con un espiritu de servicio sobre la base de un comportamiento ético en cada empleado”, lo
que es un factor determinante si hablamos en cuanto a la investigacion de homogeneidad
del servicio®, lo anterior debe caracterizarse por ser un proceso continuo adecuado a las
necesidades del mercado y los clientes. En segundo lugar el seguimiento y supervision,
esto corresponde a comprobar que lo primero se este cumpliendo pero también consiste en
una revision periddica para verificar y mejorar tanto estandares técnicos y de servicios de
como habilidades y actitudes de los trabajadores, con el fin ultimo de tener clientes leales y

satisfechos.

Asi una cultura de servicio, resulta de la unificacion y consolidacion de la comunicacion, la
coordinacion, la colaboracion y el aprendizaje, acoplados a un clima organizacional, que

genere sentido de pertenencia en todos los integrantes de la organizacion, pues los

3Entiéndase como un conjunto de procesos estandarizados que caracterizan la oferta de
servicios de la empresa, necesarios en modelos de negocios tales como las franquicias,
evitando la variabilidad del servicio en bisqueda de un tnico posicionamiento de marca.
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empleados son el medio de transmision de experiencias agradables y positivas a los clientes,

bajo el cual se desarrolla un modelo de atencion diferenciador en el mercado.

Es importante reconocer, que todo lo que respecta al servicio se debe tener en cuenta bajo
la mirada del marketing experiencial que agrupa otra serie de factores relevantes para su
aplicacion y el cual se encuentra asociado al neuromarketing® que brinda herramientas para
establecer las conexiones emocionales con el consumidor que esta tendencia implica. Las
experiencias pueden ser de varios tipos: sensoriales, afectivas, cognitivas y
comportamentales, y estas a su vez pueden representar atributos fisicos asociados a lo
tangible, relacionados con elementos como el disefio y ambientacién del espacio, el
catalogo de productos, la comodidad, entre otras y los factores emocionales relacionados

con la forma de vivir la experiencia y luego procesarla.

Un ejemplo claro, es el proporcionado por una multinacional posicionada por las
experiencias que brinda a sus clientes “Siguiendo a B. H. Schmitt, entendemos que
Starbucks, a la hora de generar experiencias, se centra sobre todo en dos elementos: lo
dionisiaco y lo creativo o innovador. En cuanto al ultimo elemento, la experiencia
Starbucks es innovadora porque ofrece una linea de productos muy variada, adaptable a
los distintos gustos del consumidor. Asi, logra que la experiencia de los clientes sea
original, llamativa e interesante. Esto ha fortalecido la imagen de la marca,

diferenciandola y haciéndola facilmente identificable. Por otro lado, Starbucks ha sabido

4 “Herramienta de analisis...pretende explicar como el cerebro humano se encuentra
implicado en los diferentes usos y consumos del ser humano, bien sea para maximizar
ganancias en forma légica, racional, o también, por placer impulsivo, producto de todas las
emociones que invaden el cerebro humano, y toda la corporalidad” (Jiménez, SF)

13



revolucionar el concepto de cafeteria. Ha concebido los espacios como formando parte de
la experiencia de la degustacion del café, adaptandolos a las distintas comunidades donde
se implantan, y, al mismo tiempo, conservando ciertos rasgos que los convierten en el
lugar que todos esperamos encontrar cuando buscamos, dentro de nuestro pais o fuera de
el, un establecimiento Starbucks. Otro aspecto innovador es el protagonismo de los

empleados como generadores de experiencias y como parte protagonista de ellas mismas”.

1. 5 De la teoria de servicio al servicio al cliente

No se puede dejar de un lado, lo que concierne con la atencién al cliente que nos permite
plantear tres pardmetros o secretos para tener este tipo de clientes, que por cierto son
diferentes a decir clientes satisfechos (Ken Blanchard, SF). Esta explicacién relaciona

directamente la importancia del marketing experiencial en la atencion al cliente.

Es importante tener en cuenta que la atencién al cliente segiin Ken Blanchard “abarca todas
las necesidades y expectativas de los clientes”, no solo se habla de un aspecto, pues
normalmente relacionamos la atencién al cliente con una sonrisa, o con la calidad del
producto. En otras palabras, tener un cliente satisfecho ya no es suficiente, pues ese cliente
estd acostumbrado a recibir poco y al no tener otra opciéon mejor, sus expectativas seran
bajas, esto quiere decir que lo que considera aceptable en realidad es un nivel inferior del
servicio. En este momento entra el marketing experiencial pues este le da un toque especial
a la atencion al cliente, estos esperan que los traten mal y no se sorprenden, no existe algo
en el lugar que les permita experimentar nuevas emociones y sentimientos; sea por culpa de
un personal flojo, comida fria o hasta bafios sucios. “Se tiene que ir mas alla de los clientes

satisfechos y crear clientes incondicionales.” (Ken Blanchard)
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El primer secreto para tener clientes incondicionales es “determine qué quiere”, es decir,
“crear una vision de perfeccion centrada en el cliente”. El encargado debe preguntarse
cuales son los problemas en su negocio y asi plantear desde su propia perspectiva, como ve
su negocio en términos de funcionamiento, entretenimiento, atencidn, servicios, entre otros;

asi puede establecer los limites necesarios.

El segundo secreto es “descubra qué quiere el cliente”, es decir la vision del cliente, es
importante destacar tres asuntos de los que nos habla Ken Blanchard, el primero es que es
necesario el primer punto pues “la vision del cliente solo tiene significado dentro del
contexto de la vision que el encargado hizo”; el segundo es que con la vision del encargado
se podra completar la del cliente y la tercera, es reconocer cuando no se le puede seguir el
hilo al cliente, ya que su vision puede ser muy elevada. Se deben cumplir las necesidades

de los clientes dentro de los limites o parametros de la vision del encargado.

Es trascendental preguntarles a los usuarios para saber quienes son los clientes. Para Ken
Blanchard los clientes son “todos aquellos que tienen algin contacto con el producto,
aunque las personas que finalmente compran y usan el producto también son clientes”.
Existen tres situaciones que actian como sesgo en el momento de entender lo que quieren

decir los clientes:

1. “Los clientes dicen una cosa pero quieren otra”
2. Elsilencio: el cliente no se queja o protesta por algo que no le pudo haber gustado.
Se sienten molestos con la situacion y asi tengan los medios para reclamar, no lo

hacen. Una de las razones principales es porque creen que “no vale la pena hacerlo”
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y que desde la administracion no se hard nada. “ el silencio es un mensaje y, por lo
general, no dice nada bueno”.

3. El “bien”: todo el que el cliente ha vivido en el pasado o las experiencias que ha
tenido, le hacen pensar que nadie desea saber que es lo que realmente quiere o
piensa. También puede creer que generara problemas al informar su inconformidad.
Por lo tanto, cuando termina su experiencia y le preguntan como estuvo todo el

cliente dira “bien”.

Se debe tomar el tiempo necesario para conversar con el cliente, escuchar lo que tiene por
decir, asi se podria generar credibilidad y los clientes sentiran un respaldo o que ahora si les
prestaran atenciébn a sus comentarios. Entonces, es importante que las visiones se

complementen pero no se trata de generar una vision nueva una vez estén las dos.

El manejo de los empleados es muy importante, normalmente las empresas retan e
incentivan (aumento de salarios o puestos mdas altos) a sus empleados, midiendo su
efectividad en relacion al numero de ventas, sin embargo, éste deberia tener un enfoque
orientando al desempeiio de los empleados en la atencion al cliente. “si ti no te preocupas
por tus empleados ellos no se preocuparan por los clientes” (Ken Blanchard). Se trata de

hacer una retroalimentacion y capacitacion diaria con el empleado.

El tercer secreto esta relacionado con la experiencia y se trata de “cumplir con la vision mas
uno por ciento”. No es absurdo pensar en cumplir SIEMPRE la vision que se formulo, la
constancia es uno de los elementos que ayuda a que este secreto funcione porque genera

credibilidad (Ken Blanchard).
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El problema reside en que los clientes esperan a que la empresa falle en alguna funcion,
ademas de considerar que el precio de aquel servicio ya incluye todo lo que se plante6 en la
vision y por eso precisamente se debe ser constante. El consejo para manejar la constancia
segun ken Blanchard, es “limitar el nimero de 4reas donde se quiera hacer algo diferente”,
no solo para usar la frecuencia sino para enfocarse y avanzar en una sola tarea, que
posteriormente ya se podrd presentar ante el cliente de forma completa y asimilada. Esto
quiere decir que al iniciar un negocio es mejor ser excelente en una cosa que malo o regular
en muchas, para cumplirle al cliente. No se trata de entregar ni prometer menos de lo que se

puede dar, pues entre mas prometas pero mas cumplas, mejor serd para el cliente.

Un cliente sera incondicional cuando el pueda contar con la empresa una y otra vez, que se
superen sus expectativas de manera constante (Ken Blanchard). Se debe ser perseverante
con el producto o servicio, entregarselo al cliente de la mejor forma siempre. Lo anterior no
debe confundirse con hacer siempre lo mismo, pues a pesar de tener sistemas y programas
de capacitacion, la empresa y por tanto sus empleados deben innovar en su forma de

atender como en las conversaciones o amabilidad.

Segun Ken Blanchard, los sistemas y las reglas son dos conceptos diferentes, “los sistemas
son formas predeterminadas para alcanzar un resultado. El énfasis se debe poner en
alcanzar el resultado, no en el empleo del sistema solo. El énfasis en las reglas se pone en el
procedimiento”. En un negocio deben existir ambas, los sistemas para garantizar que no
siempre se va a hacer lo mismo y que el servicio serd excelente y constante, y las reglas
para organizar y tener unos parametros de comportamiento que permitan prevenir

conflictos como por ejemplo: el fumar fuera de un local comercial.
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La otra parte del tercer secreto es el “mas uno porciento”, consiste en avanzar y lograr
superar la vision, es decir mejorar en un 1% cada dia. Este permite no solo hacer cambios
sino ser flexible en el momento de enfrentase con una situacion. Por ultimo, se habla de un
abrazo simbdlico para los clientes, con este se refiere a tratar a los clientes de la mejor
forma, ser diferentes y exclusivos en una forma de atencién (forma de saludar, confiar,
llamarlos por su nombre), escucharlos para que sientan que ellos importan y que hacen

parte o pertenecen a un grupo.

1.6 La franquicia como un modelo de negocio proximo al marketing experiencial

Por otro lado, también nos compete hablar sobre las franquicias como modelo de negocio,
la cual se caracteriza por una estandarizacion del servicio a través del Know-how’ que
hace parte de los procesos institucionales de la organizacion. Segun el diccionario de la
Real una franquicia es la “concesion de derechos de explotacion de un producto, actividad
o nombre comercial, otorgada por una empresa a una o varias personas en una zona
determinada.” Y en referencia al tipo de franquicia que compete a la investigacion,
franquicia comercial, “Aquella en la cual el franquiciador cede a sus franquiciados los
elementos necesarios para permitir la venta de productos o la prestacion de servicios al

consumidor final” (Ayala, 2004)

Otras caracteristicas importantes son: “la franquicia consiste en aprovechar la experiencia
de una empresa ya posicionada que ha conseguido una ventaja competitiva destacable y un

gran reconocimiento en el mercado. Dicha ventaja puede consistir en una marca de

5 Permite la transmisiéon de conocimientos técnicos, la capacitaciéon del empresario y sus
empleados por parte de la empresa que vende la franquicia, conocimientos basados en su
experiencia y verificados por ella (Ayala, 2004).
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prestigio, productos o métodos patentados o, simplemente, un profundo conocimiento del
negocio que le hace conocedor de la formula de obtener beneficios. Mediante el contrato
de franquicia, el franquiciador se compromete a transmitir parte de esos valores al
franquiciado y éste consigue una sensible reduccion de los requisitos de inversion asi como
el riesgo, puesto que trabaja sobre algo que ya es conocido y que ha tenido experiencia”

(Ayala, 2004)

Otra ventaja radica en que las franquicias de acuerdo con su oferta diferenciadora brindan
una cuota de mercado propia (participacion de mercado) pero aumentarla o mantenerla
depende del trabajo conjunto, eficiente y estandarizado de cada franquiciado®y una
desventaja de este modelo de negocio son “las deficiencias en el que se define la calidad de
servicio como “una funcion de la discrepancia entre las expectativas de los clientes sobre el
servicio que van a recibir y sus percepciones sobre el servicio efectivamente prestado por la

empresa” (Parusaraman, Zethaml y Berry, 1988).

Para el andlisis de las franquicias, en cuanto a su funcionamiento y nivel de
involucramiento con el marketing experiencial, es pertinente aclarar que el estudio
especificamente comprende lo relacionado con: las franquicias propias, aquellas que son de
propiedad de la franquicia y las pertenecientes a un franquiciado, con el fin de identificar y
establecer los factores que evocan problemas en el servicio y alejan la marca del marketing

experiencial. También se incluirdn segun el target de la marca los estratos 3,4 y 5, “los

% Es la persona natural o juridica, aquellos que adquieren o compran la idea del negocio inicial,
Se compromete a conservar la reputacién y el buen manejo de la empresa, a dar
periddicamente al franquiciador informacién financiera y contable, y a no revelar a terceros el
Know-How de la compaiifa. (Ayala, 2004)
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estratos 5 y 6 corresponden a estratos altos que albergan a los usuarios con mayores
recursos econdmicos, los cuales deben pagar sobrecostos (contribucion) sobre el valor de
los servicios publicos domiciliarios. El estrato 4 no es beneficiario de subsidios, ni debe
pagar sobrecostos, paga exactamente el valor que la empresa defina como costo de
prestacion del servicio” (Dane, SF), como factor diferenciador (en cuanto disefio de los

espacios, servicios y atributos emocionales) si es el caso de este estudio.

Otra variable que respecta a la ubicacion geografica, son los centros comerciales como
unidad de andlisis, “un centro comercial es un conjunto de establecimientos comerciales
independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades, con criterio de
unidad; cuyo tamafio, mezcla comercial, servicios comunes y actividades complementarias
estan relacionadas con su entorno, y que dispone permanentemente de una imagen y gestion
unitaria “(AECC, 2008).Segun los expertos, los centros comerciales en Colombia cuentan
con accesos adecuados, buen trafico de personas y una mezcla comercial de productos: todo
en un mercado potencial por desarrollar. Estos son los principales motivos por los cuales
las marcas de prestigio y los inversores internacionales buscan posicionarse en el mercado

colombiano (Fenalco,2007).

Con respecto a los términos de funcionamiento se analizaran, el tamafio entendido como las
dimensiones espaciales del local que implican elementos diferenciadores de disefio,
utilizacion y adecuacion del espacio; el volumen de ventas que corresponde a los ingresos
de cada establecimiento como indicador de un buen servicio, satisfaccion y experiencia del
cliente (se pretende evaluar la existencia y/o influencia que supone esta relacion); la

cantidad del personal como factor que influye en la interaccion del cliente con la marca; el
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tiempo como franquiciado, para evaluar la experiencia en el mercado como un factor que

proporciona mas herramientas para llegar y entender al consumidor.
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CAPITULO 11

Marketing experiencial en el Sandwich Qbano

En este capitulo se presentan los detalles y aportes obtenidos a partir de una investigacion
en profundidad a través de una entrevista a la gerente de mercadeo del Sdndwich Qbano,
esta nos permite por medio de un recorrido en el tiempo explorar cual es el nivel de
involucramiento de la franquicia con el marketing experiencial y cuales son las estrategias
actuales de la misma. De igual forma, también se presentan las guias de observacion, las
cuales nos ayudaron a entender la experiencia y acercamiento del cliente con la marca, los

productos y el servicio que se ofrece.

Para la franquicia, el marketing experiencial es un tipo de modelo que despierta o provoca
sentimientos en los clientes, logrando una conexién mas profunda con la marca. Esta
relacionado con el marketing olfativo, sensorial, entre otros. Es muy diferente hablar de
servicio al cliente, pues es un instrumento o medio para llegar al marketing experiencial.
Esto quiere decir que el servicio al cliente puede generar una mala o una buena experiencia.
La experiencia que se vive en el Qbano actualmente, es el desarrollo y evolucion de toda su
historia. La tradicion, es una de las caracteristicas con la que muchos consumidores se

identifican y por esta razon es uno de los distintivos mas destacados de la marca.

Hacia el afio 1978, el Sr. Manuel Carballo radicado en la ciudad de Santiago de Cali,
establecid un pequefio negocio en el garaje de una casa tradicional de la avenida sexta con

calle 28. Tenia cuatro mesas en el exterior del establecimiento, una zona de preparacion, un
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congelador y un viejo equipo reproductor de cintas, que ambientaba el local con buena

salsa.

Al Sr. Carballo no le interesaba mucho este tipo de negocio y comenzo6 a incursionar en
otros muy diferentes. Después de seis meses decidid ponerlo en venta. Un par de amigos
muy jovenes decidieron comprarselo por una suma de dinero que en su €época era muy alta.
El negocio consistio en $30.000 pesos colombianos (US $1.200 de la época) y una moto
casi nueva, que uno de ellos habia conseguido con mucho sacrificio; ademads, se quedaron

con todos los pasivos del negocio que el cubano no habia podido pagar.

Asi comenzo6 la aventura para estos dos amigos. Adicional al negocio que habian acabado
de comprar, tenian trabajo en una farmacia como patinadores. Su funcion era conseguir
medicamentos en otras farmacias cuando se acababan o no habia. Ellos pensaban que este

trabajo les ayudaria a pagar las deudas del local.

Durante los primeros dias de trabajo llegaron los acreedores. La duefia del garaje llego
cobrando tres meses de renta, la compaifiia que vendio las mesas, la del congelador y varios
acreedores de publicidad. Pablo y Mario, se armaron de valor y respondieron que eran los
nuevos duefios y que aun no tenian todo el dinero para pagarles. Elaboraron un plan y

negociaron una refinanciacion de las deudas. Para su buena suerte los acreedores aceptaron.

Recibieron apoyo de algunos familiares, el hermano y la novia de uno de ellos abrian el
punto de venta a las 3:00 de la tarde, mientras Pablo y Mario salian de la farmacia. Ellos

eran meseros, sandwicheros, cajeros y domiciliarios al mismo tiempo.
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Cerraban el negocio muy tarde esperando que las personas salieran de las discotecas. En
realidad era una gran oportunidad, porque pocos negocios de comidas rapidas se
encontraban abiertos. Sin embargo, fueron épocas muy duras, pues tenian poco tiempo para
dormir. En las mafianas contaban muy felices el poco dinero de lo que habian vendido, y

sus compaiieros de trabajo se burlaban de ellos y los llamaban “salchichoneros”.

La experiencia en el Sandwich Qbano es buena, los comentarios siempre son buenos, la
gente encuentra en Qbano una opcién fresca, en donde descubre lo que verdaderamente
quiere, donde hay tradicion. Es decir, si se compara el nimero de transacciones con el
namero de quejas, este no alcanza hacer ni el 1%. Se revisan los comentarios en las redes
sociales, el cuaderno de quejas y reclamos de los puntos de venta y otros canales de

comunicacion y en general, el servicio y la experiencia tienen una buena calificacion.

Poco a poco fueron ganando clientela, mejoraron y adaptaron algunos de los ingredientes
de los productos, por ejemplo la salsa de ajo, ingrediente clave que gracias a la madre de

Mario se volvidé mas cremosa y mas deliciosa al paladar.

Todo esto hace parte de la experiencia del consumidor Qbano, la cual inicia desde que se
entra al punto de venta y se encuentra el lugar limpio, con disponibilidad de mesas, un
servicio rapido y personal con una actitud positiva y amable. El negocio tiene que estar bien

ubicado, debe tener acceso a parqueadero, excelente iluminacion y ambientacion.
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Después de un afio, Mario y Pablo, renunciaron a la farmacia y decidieron hacer la apertura
de un nuevo punto de venta en el sur de Cali. Asi, cada uno se turnaba e intercambiaban por
semana. Pasé el tiempo y llegaron al acuerdo de quedarse cada uno con un negocio.
Comenzaron a vincular hermanos y familiares, no solo para ayudarlos dentro de sus propios

negocios, sino para que abrieran sus propios puntos de venta.

Asi fue como empiricamente y sin saber lo que hacian, comenzaron a crear el concepto de
franquicias, donde cada persona es duefia de su negocio y funciona bajo el concepto de
estandarizacion de procesos y el manejo de una filosofia comin y clara. Este negocio en
particular estd basado en los principios y valores de sus fundadores, para ellos lo mas
importante es la familia. Sin embargo, en 1994 decidieron cambiar su enfoque de una
organizacion familiar a una mas empresarial, por lo tanto, consultaron y contrataron a

expertos en el tema.

Para la franquicia es muy importante escuchar a sus franquiciados, porque ellos son los que
le dan la cara al cliente, llegan a un nivel de contacto mas profundo con ¢él. Toda la
informacion que ellos puedan brindar es valida. El problema aparece cuando se quiere
implementar estas ideas, hay muchas cosas que se ven faciles pero no lo son a la hora de
llevarlos a cabo. Para toda empresa es importante escuchar opiniones, fuera o dentro del
contexto habitual, porque dan un panorama totalmente diferente. Sin embargo, se deben
reconocer los limites de accion, porque muchas veces llegan ideas y tantas cosas que no se

pueden ejecutar todas al tiempo.

La estandarizacion es uno de los aspectos mas importantes para una franquicia y lo mas

25



dificil de hacer. Esta es la que logra que la cadena funcione bajo la misma linea. Por
ejemplo con el tema de las panaderias, hay una en cada ciudad, por lo tanto podriamos decir
que comerse un sandwich en Cali es diferente a comerse uno en la costa. Se han hecho
avances con los panaderos para que el producto sea el mismo en todas partes, que es lo que
mas se busca. El producto del Sandwich es dificil de estandarizar, aunque se ha logrado

mucho porque la estandarizacion que tiene la cadena esta cerca del 80 o 90 porciento.

El problema de la estandarizacion afecta la percepcion que el cliente tiene de los diferentes
puntos de venta. Cada franquicia es como un mundo aparte, donde los empleados
funcionan segun la cultura que le ensefia el franquiciado. Por lo tanto, la empresa debe
conseguir que los franquiciados estén a tono con el servicio al cliente, porque son ellos los
que trasmiten ese conocimiento en el punto de venta. Fécilmente se reconocen los
franquiciados que piensan primero en el cliente, porque el ambiente de trabajo es
totalmente diferente al de los franquiciados que se enfocan solo en las ventas. Para reforzar
el tema de servicio al cliente, la franquicia tiene un protocolo, el proposito de éste no es
hacer que los empleados parezcan robots. Cuentan con un abanico de posibilidades, aunque
algunas cosas son obligatorias, por ejemplo: ya no se dice bienvenidos al Sdindwich Qbano,
sino bienvenidos a Qbano, para que sea mucho mas facil, mas rapido y que el cliente no se

apegue a que el unico producto que se vende es sandwich.

Aunque lograron grandes avances al expandir el negocio por medio de la familia, tuvieron
sus tropiezos. Algunos integrantes se acostumbraron al paternalismo; sin embargo, poco a
poco fueron aprendiendo y perfeccionando la idea de Franquicias EI Sandwich Cubano,

hasta que en el afo 1998 se sintieron lo suficientemente maduros como para otorgar la
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primera Franquicia en la ciudad de Barranquilla. Asi fueron creciendo hasta llegar a lo que
son actualmente, una cadena nacional con mas de 120 puntos de venta, 65 Franquiciados y

con muchos mas proyectados a otorgarse tanto nacional como internacionalmente.

El desarrollo de esta marca, no solo ha logrado tener una mayor participacion en el mercado
o expansion geografica, sino obtener diferentes formas de entregar el servicio, adaptandose
al espacio. En términos de comida répida, el autoservicio es uno de ellos, es un tipo de
servicio mas eficiente que atender en la mesa. En los puntos de venta ubicados en un estrato
social alto, las personas no tienen problema con el autoservicio, porque es lo que esperan de
un restaurante de comida rapida. Diferente seria llegar a un restaurante como Platillos

Voladores.

Aunque este método agiliza el servicio, lo mas importante es el momento de la compra, es
decir, que se atienda bien al cliente y sea facil acceder al pedido; por ejemplo, en algunos
restaurantes piden el nombre y cuando esta listo el pedido lo gritan. Aqui radica diferencia
y la facilidad que tienen los localizadores, estos permiten saber en qué momento esta listo

sin incomodar al cliente.

En los estratos 2 y 3, valoran mucho la atenciéon a la mesa. Para ellos, ir al Qbano es
aspiracional; es la comida del fin de semana, es un lugar més “elegante”. Ese
comportamiento, Qbano lo valora, logrando que sea mas dificil que el consumidor cambie
de marca. A veces, no es necesario que todo sea igual, existen pequefos detalles en los que

la cadena se puede adaptar al entorno local, sin necesidad de cambiar toda su esencia.
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La diferencia en el tipo de servicio (autoservicio o a la mesa) se da en dos momentos de
consumo totalmente diferentes. Los puntos de venta que estan en las calles, legitiman la
marca, son los que muestran que Qbano es grande, donde se puede tener una experiencia
mas cercana, ademas facilita el desarrollo de aspectos relacionados con la experiencia. Los
que estan en centros comerciales funcionan como una valla publicitaria, es necesario estar
en ellos porque ayudan a tener mayor presencia, es decir, si al momento de ir a cualquier

centro comercial hay un Qbano, la mente del consumidor lo reconoce y recuerda.

Sin embargo, a la categoria en general de comidas rapidas en Colombia, le falta mucho por
desarrollar en el tema de marketing experiencial. Qbano no puede quedarse atras y desde
hace un tiempo se estd analizando la experiencia en los puntos de venta. Hace 10 afios se
hizo el cambio de logo, los locales se modernizaron. Actualmente el 95% de la cadena tiene
la nueva imagen, los espacios son mas agradables. Por esta razén el Qbano ha estado en
boca de las personas, hablando de como la maraca ha cambiado y que ahora se siente mas
joven y fresca, esto quiere decir que la experiencia es totalmente diferente a la de hace

varios anos.

La marca sabe que es el momento de empezar a ofrecer un mejor servicio. La categoria de
comidas rapidas (incluida la competencia) no se caracteriza por tener un servicio de alta
calidad, como si lo tienen hoteles o restaurantes de mantel, donde tratan de personalizar el
producto y es importante saber el nombre del cliente, entre otras cosas. Las comidas rapidas
son mds estandar, pero implementar aspectos del servicio le ayuda a diferenciarse. La
empresa ha evolucionado y ahora cuenta con una linea 018000, se manejan TQR’S e

indicadores de quejas y reclamos, esto quiere decir que se ha ido definiendo el proceso de
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relaciéon con el cliente. Sin embargo, es importante resaltar que los momentos de
experiencia
que tiene el cliente son reducidos en estos restaurantes, hacen el pedido y se les entrega,

normalmente los consumidores no pasan mas de una hora en el Qbano.

El marketing experiencial en Colombia todavia es muy incipiente, son muy pocas las
empresas o agencias que ofrecen este tipo de tacticas. En Bogotd esta Neurobrand y
Dopaminic, algunas tienen aliados en Europa que les ayudan a disefiar e implementar
estrategias. Esta es una tendencia que aunque sea dificil hay que analizar e integrar al
modelo de las comidas rapidas. Incluso una de las premisas de Qbano, es que ir a un punto

de venta deber ser toda una experiencia.

En estos espacios es de gran importancia elementos como la emisora y el televisor, algunos
clientes se preguntan: ;por qué no se pone el noticiero o una emisora X? Lo que se trata de
hacer es que la persona tenga una experiencia diferente a la que tiene en su casa, que sea un
momento en el que se disipe, aunque también existen clientes que quieren entretenerse y no
les gusta ver el noticiero o la pelea en los realitys. La iluminacion refleja un espacio calido
y la musica va acorde a la personalidad que se quiere transmitir. Sin embargo, es
importante aclarar que existen dos tipos de emisora segun la ubicacion del punto de venta
(estratos), la pop y la latina. Ahora consideran que la salsa se usa en otros momentos y por
eso tratan de no integrarla a la lista de canciones. Esta evolucion en la experiencia del
consumidor, radica en que se comunicar una tarde o noche de amigos, divertida y

entretenida, que se sientan a gusto y que no hayan ruidos que no son para la ocasion.
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Para seguir siendo competitivo en el mercado, Qbano debe cuidar su personalidad, sin irse
al extremo de no cambiar nunca asi varien los gustos de los consumidores. Innovar y a la
vez conservar elementos de su estrategia, es lo que le ha permitido diferenciarse y
mantenerse vigente en el sector. No necesita copiar otros modelos, sino ser fiel a la marca 'y
a lo que esta transmitiendo. Sin embrago, debe lograr en Bogota y en la costa, lo que ya
tiene en Cali. En esta ciudad, la marca estd en el corazén de las personas por toda la
trayectoria que ha tenido. Por lo tanto, seria bueno empezar a adaptar las mismas estrategias
en Bogotd y en la costa. Con el fin de verse mds como una marca nacional y deje de

asociarse solamente con Cali.

Al corazén de la gente se llega principalmente con experiencia y buen servicio. Por esta
razon, a finales del 2014 se lanz6 el programa Atento. Es un programa que nace de la
necesidad de formalizar, estructurar y desarrollar un programa de servicio al cliente para
toda la cadena. Buscando estandarizar el servicio y generar indicadores, que no solo sirvan
para realizar mediciones y analizar resultados, sino para crear una cultura que se aplique en

todos los puntos de venta.

La implementacion de este programa le permitird al cliente tener una mejor experiencia,
porque se define paso a paso el proceso de contacto con el cliente. Atento, esta orientado
hacia el ser, es un servicio que se desarroll6 junto a una persona especialista en coaching y
PNL, por lo tanto esta dirigido a un cambio estructural en la persona, es decir, en el ser. No
se trata de aprenderse un guion y recitarlo, lo que se intenta es que tanto franquiciados
como empleados, vean un cambio no solo en su forma de trabajar, sino en su dia a dia, con

su familia y amigos.
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Como se mencionaba anteriormente, aunque el Sandwich Qbano aun no estd pensando en
hacer cambios radicales en su estructura, pues hace poco tiempo debid hacerlo y ahora
quiere mantener lo que ha construido. El disefio de nuevos programas como Atento, se
llevaron a cabo a través del analisis completo del proceso de la cadena. Por esta razon es de

vital importancia darle lugar a instrumentos como las guias de observacion.

A continuacién se muestran las caracteristicas de cuatro puntos de venta de la ciudad de
Cali. Dentro de las dimensiones se describe la parte externa e interna, la disposicion del
punto de venta, sus dimensiones sociales y exhibiciones interiores. Estos elementos hacen
parte de la experiencia que Qbano entrega al cliente y por lo tanto, es de gran ayuda evaluar
su consistencia y agrado o aceptacion por parte de los clientes. Para los puntos de venta
exteriores sin importar el estrato o ubicacion, se utiliza una fachada moderna y llamativa.
Se maneja un formato similar para aquellos que se encuentran en centros comerciales, sin
embargo, cabe destacar que por la ubicacidn, estas franquicias deben cumplir ciertas

condiciones y no se puede jugar con la disposicion de los elementos de la marca.
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Observaciones

1. Calima

Dimensiones Elementos del disefio Caracteristicas
. o Es un estilo actual, moderno. Hace uso de dos o mas estilos no solo es su estructura sino en la decoracion (colores, elementos

Estilo arquitectonico ..
similares).
Transmite un mensaje imponente dentro de la zona comercial que lo rodea, pues es una estructura grande y resalta por su disefio y

Tamafio y color colores. A pesar de ser una zona comercial, se pueden observar diferentes casas. El color de la fachada es blanco y verde, con una
gran “Q” amarilla que ayuda a reforzar la identidad corporativa.

Prados y jardin Cerca de los juegos del primer piso y la entrada peatonal hay unas plantas alargadas estilo bamb.

Exterior

Entrada de la tienda

Tiene dos entradas una que da a la cera peatonal que es de vidrio y la otra a los parqueaderos que es una reja blanca, la cual
permanece abierta mientras el punto esta en funcionamiento. Ambas entradas son amplias, por las cuales pueden pasar 2 personas.

Ventanas y visibilidad

El primer piso esta compuesto por paredes de cristal, cemento y rejas; se logra visualizar gran parte del exterior, pero no desde
todos los angulos. El segundo piso esta rodeado de cristal permite tener una mayor visibilidad hacia fuera y hacia los juegos de los
nifios. Todo el punto de venta tiene ventanas para visualizar el exterior y para que corra el aire.

Tiendas de alrededor

A los lados se encuentran algunas casas grandes y negocios como Dari, Tarberna Noches de Calima, restaurante Bao Yuan,
restaurante Mi Cali, Wander Burger y otros que venden eléctricos, motos, ropa y accesorios.
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Estacionamiento y Acceso

alrededor de 6 automoviles o un poco mas, este se encuentra sobre la calle 62 norte. Sin embargo sigue siendo poco para el fin de
semana.

Congestionamiento

Dependiendo de la hora se puede transitar tanto peatonalmente como por la carretera, sin embargo la segunda es mas dificultosa ya
que por ser una avenida principal y estar en una zona comercial presenta horas pico de mucho trafico, sobre todo fines de semana.

Interior

Suelo y alfombras

El suelo es de baldosas grandes color crema o abané y brillan, lo que le da un toque de sofisticacion y limpieza. Hay una alfombra
verde que cubre todo el piso de la zona de juegos para nifos.

Esquema de color

Maneja el esquema de colores corporativos, que son principalmente el verde intenso, naranja y blanco.

[luminacion

Hay buena iluminacion natural durante el dia por las diferentes entradas y ventanas. La iluminacion en la noche viene de unos
pequefios bombillos con luz amarilla no muy intensa, llamados ojos de buey. También encontramos luz de algunos avisos
adheridos a las paredes.

Aromas, olores

En el primer piso es caracteristico el olor a saindwich recién hecho (ponen una capa de salsa de ajo sobre el pan y luego va a la
plancha, para que quede tostado y con un color més oscurito, ademas de el olor), sin embargo, en el segundo piso se siente un olor
mas general a comida, ya que también es fuerte el olor en la zona de juegos, teniendo en cuenta que cerca de este hay una zona
cencerrada en cristal con aire acondicionado.

Sonidos, musica

Tienen la emisora del Sandwich Qbano versioén Latina, con volumen suave para que las personas hablen entre si pero aun asi se
puede escuchar bien.

Adornos/ambientacion/otros

Hay diferentes tipos de adornos, tales como:

Adornos de adecuacidon y ambientacion del espacio: ldmparas, laminas pegadas a la pared, mesas y sillas y televisores (no
permiten novelas y pocas veces noticiero, la mayoria de veces ponen deporte).

Adornos promocionales: letreros, avisos, exhibidores, pantallas o carteles publicitarios.

decoracion que refleja un ambiente natural y tranquilo: piedras grises de forma redonda debajo de la escalera y plantas estilo
bamb.

Techo

El techo de ambos pisos es de color blanco, el de primer piso es mas bajo en comparacion al segundo piso. Esta altura da la
sensacion de ser un espacio amplio y no abrumador, sobre todo porque estan la mayoria de juegos infantiles (estructura de juegos,
brinca brinca, entretenimiento como Xbox. Adheridas al techo también estan las lamparas, su disefo es sofisticado.

Composicion y textura de
las paredes

Temperatura

Las paredes son lisas, de color blanco, algunas tienen adheridas o pegadas laminas de jovenes sonrientes con un paisaje de
alimentos.

En horas de la tarde es un poco caluroso aunque corre brisa, una zona del segundo piso esta a climatizado con aire acondicionado.

Limpieza

Los suelos, los ventanales, mobiliario, estan limpios, no hay basura en el suelo ni sobre las mesas.

Espacios pasillos

Los espacios estan divididos por las mesas, aunque hay un “pasillo” principal y amplio para llegar a la caja y al bafo. En el
segundo piso las escaleras llevan directamente al pasillo principal para ir a la zona de juegos en la cual hay mesas, a la zona con
aire acondicionado o la terraza.
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Disposicion de la
tienda/dimensiones
sociales

Espacio para ventas

carrera quinta. La cajérardispone de una silla. Toda esta zona de produccion y pago esta dividida por un muro que lléga a la mitad
del cuerpo de acero inoxidable con un estilo moderno. Sin embargo, este es uno de los puntos de venta en Cali que no utiliza el
autoservicio, por lo tanto tiene vendedores que se dirigen hasta la mesa del cliente toman el pedido y le trae la cuenta.

Producto

Existe una bodega en el segundo piso como parte del stock o inventario del punto de venta. El producto como tal se encuentra en la
zona de produccion tras el muro de acero inoxidable.

Personal

Estan por lo general siempre sonrientes, no se evidencia preferencia por género o edad (jovenes y adultos) a la hora de atender. En
el momento de la observacion habia una cajera (debe ayudar si los vendedores lo necesitan) y dos vendedores. Cuando entraba un
cliente y cerca estaba el vendedor le daba la bienvenida. Todos tienen el mismo uniforme excepto la cajera (mayor rango), se
compone de un pantalén de color habano y una camisa tipo polo de color blanca con el logo al lado izquierdo. Todos tienen una
presencia impecable y limpios (aunque se debe tener en cuenta que es temprano). La mayoria tiene un carnet que dice el respectivo
nombre. En este momento habian 7 trabajadores incluyendo los domiciliarios.

Clientes

Se evidencia un segmento especifico de clientes, personas entre los 20 y 35 afios con niveles de ingreso bajo y medio. Por lo
general estaban acompanados (parejas, amigos, hijos), en el momento no se not6 ninguno disgustado. Su actitud reflejaba atencion
e interés. En ninglin momento se observo aglomeracion de clientes.

Caja registradora

Cuenta con dos computadores o cajas registradoras.

Areas de espera

Los clientes pueden esperar en el area destinada para esto que cuenta con un pequefio sofé, dos sillas, una mesa de centro y
revistas; también pueden esperar de pie, pero obstaculizarian el paso. Esta espera depende del tamafio del pedido y numero de
clientes en el momento. Este espacio esta ubicado entre la caja registradora y los bafios del primer piso.

Filas de espera

Se evidencian filas de espera cuando es hora de almuerzo y las personas quieren su pedido para llevar, o cuando esta tan lleno el
lugar que deben esperar por una mesa.

Mobiliario

Hay diferentes tipos de mobiliario, hay mesas y sillas pegadas entre si de madera (2 y 4 puestos), hay mesas de madera con lamina
blanca o café y sillas de plastico verdes, estas ultimas son disefios modernos y llamativos.

Privacidad

El local es abierto y algunas mesas estdn muy cerca entre si; el nivel de privacidad es bajo-medio.

Exhibiciones
interiores

Vitrinas

Solo hay vitrinas para mostrar los juguetes del ment infantil en el segundo piso.

Basura y aseos

Hay dos cajones o estructuras de metal (basureros) en cada piso con un balde de plastico grande por dentro, este mantiene alejado
el olor a basura. Hay bafios para hombres y mujeres en el primer piso, aunque son pequeios (dos sanitarios por bafio).

Carteles

La mayoria de carteles estan en el frente de la caja registradora, hay volantes, un afiche con la promocion del mes y otro con los
juguetes del ment infantil. También hay otras formas que actian como apoyos de informaciéon como el tamafio del Sandwich.
también tienen pantallas (LED) con productos destacados como la limonada o productos de poca rotacion como el perro y
hamburguesa. Su principal objetivo es anunciar y promocionar sus productos y servicios, con sus respetivas ventajas o
caracteristicas y en ocasiones su precio.

Letreros/senalizacion

Hay sefializacion que indican cosas como salida, caja y salida de emergencias.
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2. San Fernando

Dimensiones Elementos del diseiio Caracteristicas
Estilo arquitectonico Fue remodelado y ampliado con un estilo moderno, de tal forma que generara impacto o se destacara en la calle 5.
Tiene una fachada grande y moderna, es imponente y muy visible dentro de una zona comercial rodea de otras grandes estructuras
Tamafio v color como el Exito. Resalta por su disefio y colores (blanco y verde). Se observa un bajo nivel de zona residencial. Tiene una gran “Q”
y amarilla sobre una pared blanca y el logo completo sobre cristal que ayuda a reforzar la identidad corporativa y reconocer la marca.
Prados y jardin En la entrada peatonal hay un camino de piedras y diferentes plantas que le dan un estilo sofisticado.
Exterior Tiene una entrada peatonal la cual consiste en un pasillo largo que conecta directamente a la caja registradora, es iluminada con

Entrada de la tienda

dandole un toque de naturalidad con la decoracion. Las otras dos entradas estan en la zona de parqueo, ya que hay una entrada
sobre toda la calle 5 y la otra por la parte de atras.

Ventanas y visibilidad

En el primer piso tiene una gran ventana sin cristal que da a la calle 5, este espacio permite tener buena iluminacion y ventilacion.
El segundo piso tiene el mismo ventanal pero con cristal y sobre este cristal esta el logo. Aunque este ventanal genera buena
iluminacion, no sirve mucho pues todo el piso esta deshabilitado para clientes desde hace mucho tiempo.

Tiendas de alrededor

A los lados se encuentran algunos negocios como el Club San Fernando, restaurante Tomates Verdes Fritos, Exito San Fernando y
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Estacionamiento y Acceso

transitadas de la ciudad de Cali. Tiene un estacionamiento amplio, pueden caber mas de 20 carros. Ademas cuenta con vigilancia
mientras el punto de venta esta abierto.

Congestionamiento

La calle quinta tiene un largo trayecto, sin embargo, es una de las vias que mas se congestion y es de alta accidentalidad. Cerca al
punto de venta también se encuentra el estadio. Esto quiere decir que es una zona donde se pueden formar gran congestion de
vehiculos. También podemos hablar de un gran flujo de personas en horas pico como el almuerzo o fines de semana.

Interior

Suelo y alfombras

El suelo es de baldosas grandes color crema o abandé y brillan, lo que le da un toque de sofisticacion y limpieza. Hay una alfombra
verde que cubre todo el piso de la zona de juegos para nifos y evita que se resbalen.

Esquema de color

Maneja el esquema de colores corporativos, que son principalmente el verde intenso, blanco y naranja.

[luminacion

Tiene excelente iluminacion natural durante el dia por los ventanales. Sin embargo cuando cae la tarde, al ser un negocio tan
grande hay que encender las luces. La iluminacién en la noche viene de unos pequefios bombillos con luz amarilla no muy intensa,
llamados ojos de buey. También encontramos luz de algunos avisos adheridos a las paredes.

Aromas, olores

Es un espacio tan grande que el olor a séndwich recién hecho no se siente, ademas la zona de produccion esta un poco alejada de
las mesas. Todos los olores se disipan rapidamente al ser un lugar semi-abierto con entradas y salidas de aire.

Sonidos, musica

Tienen la emisora del Sandwich Qbano version POP, con volumen medio alto porque el sonido puede perderse segun el lugar
donde se este.

Adornos/ambientacion/otros

Hay diferentes tipos de adornos, tales como:

Adornos de adecuacion y ambientacion del espacio: lamparas, cuadros con palmas, mesas, sillas y televisores (en el momento
de observacion tenian el noticiero).

Adornos promocionales: letreros, avisos, exhibidores, pantallas o carteles publicitarios.

decoracion que refleja un ambiente natural y tranquilo: piedras grises de forma redonda a los lados del pasillo peatonal y
palmas en la parte de afuera.

Techo

El techo de la parte mas externa que esta cerca de una baranda (estilo balcon) tiene desniveles en formas circulares de color verde
pero el fondo es blanco, en la parte interna es blanco con las luces de ojo de buey. El techo de la zona de produccion también tiene
estos desniveles circulares.

Composicion y textura de
las paredes

Las paredes son lisas, de color blanco, aunque algunas columnas son naranjas. Hay una pared que separa los bafios esta compuesta
por piedras de color café grandes.

Temperatura No se siente el calor de la tarde, es buena la corriente de aire y el clima que se mantiene en la parte mas interna.
Los suelos, los ventanales, estan limpios, no hay basura en el suelo. Sin embargo, estuvimos en una hora de voleo, donde todo el
Limpieza piso estaba totalmente lleno, los dos vendedores estaban muy ocupados y no limpiaban cuando el cliente se iba sino cuando llegaba

otro a ocupar la mesa.

Espacios pasillos

Los espacios para caminar estan divididos por las mesas, aunque es un espacio muy abierto los tnicos pasillos que se ven son el de
la entrada principal, que es amplio y largo y la zona de produccion.
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Disposicion de la
tienda/dimensiones
sociales

Espacio para ventas

lo registre. Después de atravesar el pasillo peatonal o subir las escaleras del parqueadero se encuentra toda esta zona de pago y
produccion. Esta dividida por un muro que llega a la mitad del cuerpo de acero inoxidable con un estilo moderno. Este punto de
venta no utiliza el autoservicio, por lo tanto tiene vendedores que se dirigen hasta la mesa del cliente toman el pedido y le trae la
cuenta.

Producto

El producto como tal se encuentra en la zona de produccién, sin embargo, el tamafio del surtido depende del dia, el resto estard en
la bodega. Excepto el pan que se pide regularmente y todo se encuentra bajo la isla del sandwichero.

Personal

Los vendedores son amables, pero cuando hay muchos clientes se sienten un poco abrumados y se les nota en la cara o la rapidez
con la que caminan. No se ve la persona que esta en produccidon o cocina, pero si el cajero y sandwichero. El cajero al tener
contacto directo con el cliente también se muestra alegre y muy amable. Todos tienen el mismo uniforme excepto la cajera (mayor
rango), se compone de un pantalon de color habano y una camisa tipo polo de color blanca con el logo al lado izquierdo. A esta
hora los meseros tienen pequefias manchas en su uniforme. En este momento habian 8 trabajadores incluyendo los domiciliarios y
el vigilante del parqueadero.

Clientes

Se evidencia un segmento especifico de clientes, personas entre los 20 y 35 afios con niveles de ingreso medio-alto. Por lo general
estaban acompanados (parejas, amigos, hijos), en el momento no se notd ninguno disgustado. Su actitud reflejaba atencion e
interés. Se observd aglomeracion de clientes en la noche. Cabe destacar que en la tarde habian clientes con uniformes de sus
empresas.

Caja registradora

Cuenta con dos computadores y una caja para el dinero.

Areas de espera

Los clientes pueden esperar en el area destinada para esto, es un sofa grande y redondo con una mesa del mismo material en el
centro del circulo. Este espacio esta al frente de la caja registradora. En la pared que queda justo al frente hay un mueble de madera
con revistas y periddicos. No estorba el paso de otros clientes o el personal. Aunque podria llegar a entorpecer el espacio si se
forma una fila de pedidos para llevar.

Filas de espera

No se evidencian filas de espera, cuando e las personas quieren su pedido para llevar, lo piden y se sientan en el sofd o en una
mesa.

Mobiliario

Hay diferentes tipos de mobiliario, hay mesas y sillas pegadas entre si de madera (2 y 4 puestos), hay mesas de madera con lamina
blanca o café y sillas de pléstico verdes, estas ultimas son disefios modernos y llamativos.

Privacidad

El local es abierto y algunas mesas estdn muy cerca entre si; el nivel de privacidad puede llegar a ser alto si no hay muchos
clientes, pues el espacio a pesar de ser abierto es muy grande.

Exhibiciones
interiores

Vitrinas

Solo hay vitrinas para mostrar los juguetes del ment infantil en la barra de acero de la caja registradora.

Basura y aseos

Hay dos cajones o estructuras de metal (basureros) en cada piso con un balde de plastico grande por dentro, este mantiene alejado
el olor a basura. Hay bafios para hombres, mujeres, nifios y nifias en el primer piso, son amplios y bonitos.

Carteles

La mayoria de carteles estan en el frente de la caja registradora, hay volantes, un afiche con la promocién del mes y otro con los
juguetes del menu infantil. También hay otras formas que actian como apoyos de informacién como el tamafio del Sandwich.
también tienen pantallas (LED) con productos destacados como la limonada o productos de poca rotaciéon como el perro y
hamburguesa.

Su principal objetivo es anunciar y promocionar sus productos y servicios, con sus respetivas ventajas o caracteristicas y en
ocasiones su precio.

Letreros/senalizacion

Hay senalizacion que indican cosas como salida. caia. bafios. parqueadero v salida.
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3. Cosmocentro

Dimensiones Elementos del disefio Caracteristicas

Hace parte de la plazoleta de comidas del centro comercial Cosmocentro, la cual esta ubicada en el tercer piso, por la entrada de la

General carrera 50 o por la calle 5, son aproximadamente 21 restaurantes, que ofrecen variedad de ment, entre comidas rapidas, comidas de
mar, asaderos de pollo, corrientazos, arepas y también hay bares.
Los locales son angostos, de aproximadamente 4m x 6m. Los colores que resaltan son el verde limon y naranja, los colores

Tamafio y color corporativos que estan presentes en toda la ambientacion del lugar. Es importante resaltar que la limpieza, orden y presentacion del
local debe ser impecable, pues lo clientes pueden observar el interior.

Prados y jardin Por ser un local interior no hay jardines ni prados

Exterior

Entrada de la tienda

En este caso hablamos del primer plano que tiene el cliente con el local, donde esta la cajera que toma el pedido y el muro donde se
despachan los pedidos. Este muro-meson tiene una cubierta acero inoxidable que le da un aire de sofisticacion, el meson es de una
baldosa oscura, la mesa donde esta el computador es de madera, en esa mesa se encuentra el menu o las promociones vigentes
exhibidas, una caja de propinas voluntarias y el libro de reclamos y sugerencias. También en la parte superior esta el turnero
electronico.

Ventanas y visibilidad

No hay ventanas ni nada que obstruya totalmente la visibilidad del cliente, este puede ver parcialmente, el interior del local y el
personal que trabaja en el

Tiendas de alrededor

Al lado izquierdo esta Ahora bien me saben y al lado derecho en frente el BBQ Express, en ese mismo nivel hay un acceso a
supermercados La 14, un casino y la zona de juegos infantiles.
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Estacionamiento y Acceso

El cliente tiene acceso a todo el parqueadero del centro comercial, el cual siempre esta disponible a excepcion de fechas
estacionales importantes como navidad, lo que dificulta un poco estacionar. Ahora el servicio es automatizado y cada espacio tiene
un indicador de si esta libre u ocupado. El centro comercial tiene 4 accesos (2 avenida Roosevelt, calle 5, carrera 50)

Congestionamiento

Dependiendo de la hora se puede transitar tanto peatonalmente como por la carretera, sin embargo la segunda es mas dificultosa ya
que por ser una avenida principal y estar cerca de varios puntos criticos de la ciudad (Plaza de toros, estaciones del MIO, acceso a
otras vias) presenta horas pico de mucho tréafico.

Interior

Suelo y alfombras

El suelo de la plazoleta es en baldosas blancas , por lo que se debe tener cuidado con la limpieza

Esquema de color

Maneja el esquema de colores corporativos, que son en el caso del Sandwich Qbano, el naranja y el verde limon, estos estas
presentes en el POP, mobiliarios, men, tablero de productos y precios, bandejas de comida, empaques para servir la comida o para
llevar, en letreros de informacion, etc.

[luminacion

Hay buena Iluminacion, esta es de un color amarillento no muy intenso, mas bien agradable, las lamparas estan en el techo del
local y del centro comercial bien distribuidas, en dial no hay iluminacion, esta es natural.

Aromas, olores

No se percibe ningtn olor caracteristico ni afuera ni adentro del local, excepto el de las comidas, por ejemplo la de mar es fuerte

Sonidos, musica

Cuando llegamos no habia musica, pero a medida que la plazoleta se empezo a llenar hubo un concierto en vivo, el tipo de musica
era variado, entre salsa y baladas, igual el sonido no era tan fuerte y permitia que los clientes entablaran conversacion.

Adornos/ambientacion/otros

Hay diferentes tipos de adorno, tales como:

Adornos de adecuacion y ambientacion del espacio: los mobiliarios y demas elementos del local que hacen parte de las
operaciones, atencion y elaboracion del producto ya que no hay espacio para otras decoraciones.

Adornos promocionales: letreros, avisos, vitrinas, exhibidores, carteles publicitarios

Techo

El techo estd compuesto por una estructura metalica en forma de tubos/mini vigas de color blanco, este es alto, lo que da la
sensacion de ser un espacio amplio y no abrumador, adheridas al techo también estan las ldmparas, su diseflo es sofisticado.

Composicion y textura de
las paredes

Las paredes son lisas, de color blanco, no tienen ninguna contextura

Temperatura

Es la temperatura ambiente, ademas la plazoleta no es lugar cerrado, es decir que esta es sensible a cualquier cambio de clima

Limpieza

Los suelos, los estantes, los ventanales, los mobiliarios, todo est4 limpio, no hay basura en el suelo ni sobre las diferentes texturas.

Espacios pasillos

Por ser un local, pequefio no hay pasillos, los espacios estan totalmente optimizados, y por su tamafio el numero de trabajadores es
reducido y especifico, estan juntos la cocina, la plancha de la elaboracion de lo saindwich y la caja.

Areas muertas

No hay areas muertas.
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Disposicion de la
tienda/dimensiones
sociales

Espacio para ventas

La recepcionista, cumple la funcién de cajera y toma de pedidos, debido a que este Sandwich Ebano cuenta con autoservicio, los
clientes pueden observar el menu, en un cartel grande en el frente del locas o en el ment que también esta a la mano. En el caso de
los otros restaurantes las condiciones del espacio son las misma pero algunos pocos cuentan con meseros, todos los locales estan
seguidos y el consumidor puede visualizar facilmente la oferta de cada uno.

Producto

El pedido debe ser entregado dentro de los 15 minutos siguientes al registro de la orden, en caso de mas demora debe informdrsele
al cliente antes de confirmar el mismo. La oferta esta compuesta por tres tipos de ensaladas, perro caliente, hamburguesa, y varios
tipos de sandwich, también hay papas a la francesa, nachos con queso, helados, varios tipos de bebidas y adiciones que el
consumidor puede usar como le plazca

Personal

Estan por lo general siempre sonrientes, no se evidencia discriminacion por género o edad(jovenes y adultos) sin embargo en la
cocina solo trabajan mujeres y en la plancha solo hombres, todos tienen el mismo uniforme, se compone de un pantalén de color
caqui, una camiseta blanca con naranja y el respectivo logo del Sandwich Ebano, esta va por dentro, correa con colores
corporativos (naranja, verde, amarillo), Cross color blanco o caqui, una gorra color caqui con el logo, las mujeres llevan el pelo
recogido, son en total 6 empleados.

Clientes

No se evidencia un segmento especifico de clientes, es decir hay de diferentes edades y a simple vista de diferentes niveles de
ingreso. Por lo general estaban acompafiados (parejas, amigos, hijos), en el momento no se not6 ninguno disgustado. Su actitud
reflejaba complacencia, sin embargo algunos pocos solo observaron el menu sin completar alguna operacion. Habia personas
esperando el pedido, no se formo ninguna aglomeracion de clientes en la fila pues la atencion era rapida y llegaban poco a poco.
Cuando iniciamos a las 12:00 habian 3 clientes cuando nos fuimos a las 2:00 habian sido tomados al menos 25 pedidos.

Caja registradora

Por la modalidad de autoservicio el cliente paga inmediatamente el pedido se registra.

Areas de espera

Los clientes esperan el pedido por lo general en las meses en las que van a comer. En ocasiones van a recorrer un poco el centro
comercial mientras esperan, pero no muy lejos por que los localizadores que anuncian que el pedido ya esta pierden alcance, otras
ocasiones si son varias personas ordenan en diferentes restaurantes o en el caso de personas que ordenan para llevar esperando
parados cerca del local o se sientan. Una desventaja es que las mesas son de cuatro y estas adheridas al suelo, es decir que sin son
mas, una familia numerosa o un grupo grande tendrian que comer separados o en la barra en linea

Filas de espera

No se evidencian filas de esperas, sin embargo si este fuese el caso la fila obstaculizaria el paso pues las mesas estdn muy cerca de
la caja.

Mobiliario

El mobiliario es de un disefo sofisticado, su mayoria en aluminio, los acabados son en madera de color blanco, naranja o verde
limon.

Privacidad

No hay una buena percepcion de privacidad pues la plazoleta de comidas es un lugar abierto, comun y las mesas estan seguidas

Exhibiciones
interiores

Vitrinas

La tinica vitrina como exhibicion que hay es la del obsequio del menu infantil.

Basura y aseos

Se disponen de los bafios del centro comercial que ofrecen un excelente servicio. Las mesas son limpiadas por personal del centro
comercial que deben garantizar que cada vez que se utilice una mesa este limpia, sin embargo también se disponen botes de basura
para que si el cliente quiere deseche sus desperdicios

Carteles

Hay distribuidos por toda la tienda y forman parte de las estrategias promocionales de la misma, son de un tamafo notable, disefio
limpio. Su principal objetivo es anunciar y promocionar sus productos y servicios, con sus respetivas ventajas o caracteristicas y en

Fotografia

Las fotograficas se encuentran en los anuncios publicitarios, y corresponden a las estrategias de mercadeo utilizadas por la marca
para promocionar sus productos.
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4. Unicentro
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Dimensiones

Elementos del diseio

Caracteristicas

Exterior

Estilo arquitectonico

Hace parte de la plazoleta de comidas del centro comercial Unicentro, la cual esta ubicada por la entrada de la calle 5, son
aproximadamente 45 restaurantes, que ofrecen variedad de mend, entre comidas répidas, comidas de mar, asaderos de pollo,
corrientazos, arepas, pizza, heladerias. En el centro de la plazoleta estan las mesas de aluminio, sillas de diferentes disefios y
colores, una gran parte esta cubierta con una carpa blanca, sin embargo quedan lugares descubiertos, en caso de que llueva o haga
mucho calor no es del todo util. Esta ubicada cerca de parqueaderos y los juegos mecéanicos. En especial el Sandwich Qbano
queda en todo el frente al final si ya se esta dentro del centro comercial o en una de las entradas, al lado de McDonals y del
Corral.

Tamafio y color

Los locales son angostos, de aproximadamente 4m x 6m. Los colores que resaltan son el verde limén y naranja, los colores
corporativos que estan presentes en toda la ambientacion del lugar. Es importante resaltar que la limpieza, orden y presentacion
del local debe ser impecable, pues lo clientes pueden observar el interior.

Prados y jardin

Por ser un local interior no hay jardines ni prados
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Entrada de la tienda

En este caso hablamos del primer plano que tiene el cliente con el local, donde esta la cajera que toma el pedido y el muro donde
se despachan los pedidos. Este muro-meson tiene una cubierta acero inoxidable que le da un aire de sofisticacion, el meson es de
una baldosa oscura, la mesa donde esta el computador es de madera, en esa mesa se encuentra el menu o las promociones
vigentes exhibidas, una caja de propinas voluntarias y el libro de reclamos y sugerencias. También en la parte superior esta el
turnero electronico.

Ventanas y visibilidad

No hay ventanas ni nada que obstruya totalmente la visibilidad del cliente, este puede ver parcialmente, el interior del local y el
personal que trabaja en el

Tiendas de alrededor

Estan cerca McDonals, El corral, Lefios Y Carbon,

Estacionamiento y Acceso

El cliente tiene acceso a todo el parqueadero del centro comercial, el cual siempre esta disponible a excepcion de fechas
estacionales importantes como navidad, lo que dificulta un poco estacionar. Ahora el servicio es automatizado. El centro
comercial tiene accesos (2 calle 5, 2 pasoancho)

Congestionamiento

Dependiendo de la hora se puede transitar tanto peatonalmente como por la carretera, sin embargo la segunda es mas dificultosa
ya que por ser avenidas principales y estar cerca de varios puntos criticos de la ciudad (Universidad Valle, estaciones del MIO,
acceso a otras vias) presenta horas pico de mucho tréafico.

Interior

Suelo y alfombras

El suelo de la plazoleta es en baldosas blancas, resbaloso si llueve

Esquema de color

Maneja el esquema de colores corporativos, que son en el caso del Sdindwich Qbano, el naranja y el verde limdn, estos estas
presentes en el POP, mobiliarios, ment, tablero de productos y precios, bandejas de comida, empaques para servir la comida o
para llevar, en letreros de informacion, etc.

Tluminaciéon

Hay buena Iluminacion, esta es de un color amarillento no muy intenso, mas bien agradable, las lamparas estan en el techo del
local y del centro comercial bien distribuidas, en dial no hay iluminacion, esta es natural.

Aromas, olores

No se percibe ningun olor caracteristico ni afuera ni adentro del local, excepto el de las comidas, por ejemplo la de mar es fuerte

Sonidos, musica

No hay musica, los clientes entablan conversaciones y quizas estan presentes los ruidos de la zona de juegos.

Adornos/ambientacion/otros

Hay diferentes tipos de adorno, tales como:

Adornos de adecuacion y ambientacion del espacio: los mobiliarios y demés elementos del local que hacen parte de las
oneraciones atencidn v elahoracian del nradncto va ane no hav eenacio nara otrac decoracionec

Adornos promocionales: letreros, avisos, vitrinas, exhibidores, carteles publicitarios

Techo

El techo estd compuesto por una estructura metalica en forma de tubos/mini vigas de color blanco, este es alto, lo que da la
sensacion de ser un espacio amplio y no abrumador, adheridas al techo también estan las lamparas, su disefo es sofisticado.

Composicion y textura de
las paredes

Las paredes son de color blanco y beige, dependiendo del lugar tienen diferentes texturas pero no son muy notorias

Temperatura

Es la temperatura ambiente, ademas la plazoleta no es lugar cerrado, es decir que esta es sensible a cualquier cambio de clima

Limpieza

Los suelos, los estantes, los ventanales, los mobiliarios, todo estd limpio, no hay basura en el suelo ni sobre las diferentes
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Espacios pasillos

Por ser un local, pequefio no hay pasillos, los espacios estan totalmente optimizados, y por su tamafio el numero de trabajadores
es reducido y especifico, estan juntos la cocina, la plancha de la elaboracion de lo sandwich y la caja.

Areas muertas

No hay areas muertas.

Disposicion de la
tienda/dimensiones
sociales

Espacio para ventas

La recepcionista, cumple la funcién de cajera y toma de pedidos, debido a que este Sandwich Ebano cuenta con autoservicio, los
clientes pueden observar el menu, en un cartel grande en el frente del locas o en el menu que también esta a la mano. En el caso
de los otros restaurantes las condiciones del espacio son las misma pero algunos pocos cuentan con meseros, todos los locales
estan seguidos y el consumidor puede visualizar facilmente la oferta de cada uno.

Productos

El pedido debe ser entregado dentro de los 15 minutos siguientes al registro de la orden, en caso de mas demora debe
informéarsele al cliente antes de confirmar el mismo. La oferta esta compuesta por tres tipos de ensaladas, perro caliente,
hamburguesa, y varios tipos de sindwich, también hay papas a la francesa, nachos con queso, helados, varios tipos de bebidas y
adiciones que el consumidor puede usar como le plazca.

Personal

Estan por lo general siempre sonrientes, no se evidencia discriminacioén por género o edad(jévenes y adultos) sin embargo en la
cocina solo trabajan mujeres y en la plancha solo hombres, todos tienen el mismo uniforme, se compone de un pantalén de color
caqui, una camiseta blanca con naranja y el respectivo logo del Sandwich Ebano, esta va por dentro, correa con colores
corporativos (naranja, verde, amarillo), Cross color blanco o caqui, una gorra color caqui con el logo, las mujeres llevan el pelo
recogido, son en total 6 empleados.

Clientes

No se evidencia un segmento especifico de clientes, es decir hay de diferentes edades y a simple vista de diferentes niveles de
ingreso. Por lo general estaban acompafiados (parejas, amigos, hijos), en el momento no se noté ninguno disgustado. Su actitud
reflejaba complacencia, sin embargo algunos pocos solo observaron el menu sin completar alguna operaciéon. Habia personas
esperando el pedido, no se formo ninguna aglomeracion de clientes en la fila pues la atencion era rapida y llegaban poco a poco.
Cuando iniciamos a las 12:00 habian 5 clientes cuando nos fuimos a las 2:00 habian sido tomados al menos 30 pedidos.

Caja registradora

Por la modalidad de autoservicio el cliente paga inmediatamente el pedido se registra.

Areas de espera

Los clientes esperan el pedido por lo general en las meses en las que van a comer. En ocasiones van a recorrer un poco el centro
comercial mientras esperan, pero no muy lejos por que los localizadores que anuncian que el pedido ya esta pierden alcance, otras
ocasiones si son varias personas ordenan en diferentes restaurantes o en el caso de personas que ordenan para llevar esperando
parados cerca del local o se sientan. Una desventaja es que las mesas son de cuatro y estas adheridas al suelo, es decir que sin son
mas, una familia numerosa o un grupo grande tendrian que comer separados o en la barra en linea

Filas de espera

Por ratos habian 4 0 5 personas en la fila, sin embargo esta avanzaba rapido

Mobiliario

El mobiliario es de un disefio sofisticado, su mayoria en aluminio, los acabados son en madera de color blanco, naranja o verde
limén.

Privacidad

No hay una buena percepcion de privacidad pues la plazoleta de comidas es un lugar abierto, comun y las mesas estan seguidas.

Exhibiciones

Vitrinas

La tnica vitrina como exhibicioén que hay es la del obsequio del ment infantil.
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Basura y aseos

Se disponen de los bafos del centro comercial que ofrecen un excelente servicio. Las mesas son limpiadas por personal del centro
comercial que deben garantizar que cada vez que se utilice una mesa este limpia, sin embargo también se disponen botes de
basura para que si el cliente quiere deseche sus desperdicios.

Carteles

Hay distribuidos por toda la tienda y forman parte de las estrategias promocionales de la misma, son de un tamafio notable, disefio
limpio. Su principal objetivo es anunciar y promocionar sus productos y servicios, con sus respetivas ventajas o

Fotografia

Las fotograficas se encuentran en los anuncios publicitarios, y corresponden a las estrategias de mercadeo utilizadas por la marca
para promocionar sus productos.
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CAPITULO 111

Experiencia de consumo en el Sandwich Qbano

El estudio que se presenta a continuacion surge de la necesidad de conocer la experiencia
de los clientes segtin la concepcion del espacio, la infraestructura, el servicio al cliente, los
diferentes formatos de atencion, las percepciones, mantras de la marca, entre otros, en
busca de evaluar la satisfaccion seglin los anteriores indicadores y otros mas. Esto se llevo a
cabo a través de la aplicacion de 40 entrevistas por punto de venta para un total de 160

cuestionarios. Los resultados obtenidos fueron:

3.1.1 Comparacion Sandwich Qbano con la competencia

A partir de un listado de atributos se les preguntd a los consumidores que diferenciaba al
Sandwich Qbano de la competencia, segiin esto la calidad con un 45% es lo que mas
comparan y/o lo que mas valoran, muy cerca esta la tradicion con un 30% y en lo que
menos difieren o a lo que menos importancia le atribuyen los consumidores son los precios,

las instalaciones y la experiencia con un 1%.

En este punto es importante que la marca evalue la importancia que le da a cada una de las
variables y adopte medidas para contrarrestar el efecto negativo que generan los tres
ultimos indicadores. En cuestion de precios la competencia entre el Sdndwich Qbano y
Subway (competidor mas cercano) es clara y comunicada al consumidor por diferentes
medios, es decir que este resultado no sorprende, es el esperado dado que las marcas
siempre ofrecen a los consumidores un producto econémico y asequible, por lo general

intentan persuadir al consumidor con una estrategia “me too” para un producto determinado.
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Sin embargo en el caso de las instalaciones y la experiencia, es un resultado muy malo
asociado al marketing experiencial que se quiere evaluar a partir de este estudio, pues los
esfuerzos de la marca por brindarle al consumidor una experiencia nica no estan siendo
valorados por los mismos teniendo en cuenta que las instalaciones y el tipo de servicios de
Subway si es diferente.

Grafico 1: Comparacion Sandwich Qbano con la competencia
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3.2.2Percepcion del servicio

La percepcion del servicio varia de acuerdo al punto de venta para un 59% de los
encuestados. Esto destaca el grado de complejidad de la estandarizacion para la franquicia y
mas en un aspecto como el servicio que se ve afectado por diferentes componentes como el
personal, ubicacidn, instalaciones. Sin embargo, hay que destacar que una variacion en la

percepcion del servicio no indica si esta es para bien o mal.
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Grafico 2: percepcion del servi
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3.2.3 Componentes de la percepcion de acuerdo al punto de venta

Continuando con el analisis anterior se le preguntd al 59% de los encuestados que
respondieron que el servicio si variaba segun el punto de venta, ;cudles eran las razones de
esa variacion? El 23% le atribuy6 gran parte al servicio al cliente, seguido del personal y el
lugar; destacando que el recurso humano es uno de los elementos mas dificiles de manejar,
pues a pesar de las politicas y manual que la franquicia le entrega al franquiciado, algunos
procesos de seleccion y formacion del personal se llevan a cabo de forma diferente. La
franquicia se ha esforzado en implementar programas como el “Atento”, para minimizar las
fallas que también estdn relacionadas con aspectos personales como la motivacion y
personalidad del empleado. Es importante destacar que uno de los elementos mas
controlados y acobijados por la estandarizacion, tiene el porcentaje mas bajo de variacion,

este elemento es la calidad del producto. El producto y por tanto su calidad, estd vigilado
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por la franquicia pues es esta quien determina y exige que obligatoriamente se manejen
ciertos proveedores que hacen que el producto, en términos de calidad, sea el mismo para
todos los puntos de venta.

Grafico 3: componentes de la percepcion
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3.2.4. Percepcion de la atencion del personal

Para conocer la atencion que le dan los empleados a los consumidores, se les preguntd
sobre el trato del personal que los atendio, el 58% dijo que habian sido muy amables y el
1% nada amable. Esto es muy importante porque el personal también juega un papel
importante en la experiencia que se le puede brindar al cliente. Es decir, cualquier otro
esfuerzo que se haga deja de ser util si la actitud de los empleados no es acorde con lo que
se quiere transmitir. En este caso, aunque 1% no es un nimero representativo, esto no
deberia suceder, ya que por efecto del marketing voz a voz, acciones por redes u otros
medios que los consumidores utilicen para manifestar sus inconformidades puede

incrementar este nimero.
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Se deben analizar las causas de este indicador, pues también es necesario que Sandwich
Qbano motive a sus empleados para que estos se sientan conformes con su trabajo y asi lo
manifiesten, se tiene que pensar en la satisfaccion extrinseca e intrinseca del personal. En
los procesos de seleccion, las personas postuladas deben tener habilidades y actitudes para
el servicio al cliente y las ventas, esto se debe reforzar en las capacitaciones que también
deben ser periodicas.

Grafico 4: Atencion del personal
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3.2.5 Reconocimiento de un medio en el punto de venta para hacer quejas y reclamos

Se le pregunto al consumidor si reconocia algin lugar o medio para hacer un reclamo o
sugerencia en el punto de venta, el 83% de las personas afirmaron que no. Esto no es para
nada favorable pues en los cuatro puntos en los que estuvimos, el libro de quejas y

reclamos estaba en el mostrador cerca de la cajera. Lo anterior puede ser a raiz de que falta
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educar y motivar al consumidor para que utilice este medio, creado explicitamente para
mejorar tanto los productos como el servicio que se presta. En el caso de ser sugerencia, se
debe prestar atencion si es algo exclusivo del punto de venta o le compete a la franquicia
como tal. Por otro lado, si es una queja, se investigan los hechos planteados y se toman las
correctivas necesarias. Todo lo anterior debe comunicarsele al cliente, el cual sera
recompensado dependiendo de la gravedad de la situacion. Este libro también es analizado
por los entrenadores de la franquicia como una forma de hacerle seguimiento a cada punto
de venta, y al final de afo debe ser entregado a ellos.

Lo otro preocupante es que el consumidor no percibe a los empleados como una persona a
la que le pueden manifestar alguna incomodidad o sugerencia, tal vez sea debido a que no
le atribuye un alto grado de autoridad y piensan que va a ser en vano. El personal también
podria preguntarle al cliente que tal le pareci6 la experiencia en el momento de pagar en el
caso de los puntos externos o hacerle el llamado a expresar su opiniéon cuando realiza la
orden en ambos casos.

Grafico 5: Reconocimientos de medios para quejas y reclamos
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3.2.6 Percepcion del autoservicio en centros comerciales

Con respecto al autoservicio en los centros comerciales, el 73% de los encuestados tienen
una percepcion positiva respecto a este tipo de atencion, comunicando que los
localizadores pueden ser eficientes para este lugar; en donde tener vendedores que atiendan
en las mesas o lleven el producto, seria un valor agregado que estos clientes no valorarian
de la misma forma, ya que estaria primero la rapidez y eficiencia de la entrega del pedido.
Hacer que el cliente haga parte del proceso o participe en él, le permite a la empresa
optimizar el tiempo y ahorrar gastos de personal en algo que en realidad, el cliente no
valora para el tipo de negocio de comida rapida.

Grafico 6: percepcion del Autoservicio
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3.2.7 Implementacion del autoservicio en los puntos externos
Tener localizadores en los puntos de venta externos es una discusion muy pareja entre los

clientes, pues el 49% de las personas que han ido a comer en puntos externos, valoran la
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atencion de los vendedores en la mesa, perciben que es un lugar en el que se puede dar este
tipo de servicio porque existe el espacio, la comodidad y la capacidad para hacerlo. Para
estratos 1, 2 y 3 estos negocios cubren un tipo de necesidad aspiracional, porque pueden ir
con su pareja o familia, salir de la monotonia y recibir un servicio personalizado. Lo cual
estd relacionado con el marketing experiencial, ya que tiene mas posibilidad de ser
desarrollado dentro de estos espacios externos a diferencia de los centros comerciales. El
51% de los encuestados son clientes enfocados en la rapidez y optimizacion del servicio,
dispuestos a sacrificar un servicio especializado, para alcanzar sus expectativas de comida
rapida. Sin embargo, esto no quiere decir que dejen a un lado la calidad del producto o
servicio al cliente. Por lo regular estos suelen ser los clientes mas exigentes y a su vez mas
experimentados o conocedores, evalian las alternativas y por esto hay que destacar el valor
diferenciador.

Grafico 7: Implementacion del Autoservicio
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3.2.8 Tiempo promedio de espera por dia de la semana

Este grafico nos muestra el tiempo promedio de espera del consumidor, por semana y por
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fin de semana, en un punto de venta externo y un punto de venta interno los cuales manejan
el autoservicio (localizador). Antes de analizar la informacion es importante nombrar que,
cuando no es un horario pico, el pedido se debe demorar en promedio 8 min. Sin embargo,
en Unicentro las encuestas se aplicaron en el horario del almuerzo a diferencia de calima
que se aplicaron en el transcurso de la tarde.

Segun el grafico, aunque parece incoherente, en ambos puntos de venta el pedido se demora
mas los dias de la semana en comparacion a los fines de semana, donde se supone hay mas
trafico de clientes. Por lo tanto, se debe pensar que tal vez la respuesta del cliente se deba a

la disponibilidad que tienen, pues los fines de semana pueden ser menos sensibles al tiempo.

Un aspecto positivo que se debe destacar, es que el pedido en promedio no se demora mas
de 13 minutos. En dicho tiempo, la marca debe pensar en hacer que la espera del cliente sea
lo mas agradable posible. Los tiempos tampoco difieren de acuerdo al tipo de servicio
(autoservicio/ servicio a la mesa). Es decir, en cuanto a la asignacion del numero de
personas en cada punto y la eficiencia del mismo, no se comenten desaciertos significativos.

Grafica 8: Tiempo promedio de espera segun el dia de la semana
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3.2.9 Percepcion del espacio segun caracteristicas de los puntos de ventas

Para evaluar el espacio se indag6 sobre las variables mas representativas, este grafico no
distingue entre punto de venta externo y punto de venta interno, pues no tiene sentido
compararlos, ya que el interno ofrece un servicio muy diferente al externo por su reducido
espacio; esta es una limitante dificil de controlar o cambiar. El 49% calific6 las
instalaciones como excelente, muy cercano al 43% que las calificé como buenas, tan solo el

3% las califico como regular.

Por otro lado, El 49% calific6 la comodidad como buena, mientras que un 38% la calific
excelente. En cuanto a la distribucion, el 49% la evalué como buena y el 33% como
excelente. Con respecto a la iluminacion, el 51% respondi6 excelente y el 38 % asegurd
que era buena. Para la decoracion, el 44 % contestd que era buena y el 37% contestd que
era excelente. En la ambientacion, el 49% la calific6 como buena y el 37% como excelente.
Respecto al mobiliario, un 33% lo considera excelente y 53% como bueno. El parqueadero,
un 52% lo califica bueno y un 33% como excelente. En el caso de la limpieza, el 49% la
califica como excelente y el 38% como bueno. Por ultimo, las instalaciones, comodidad,
iluminacion y mobiliario no tienen ninguna calificacion mala. Diferente a la calificacion
que obtuvieron distribucion, decoracion y ambientacion, que fue una calificacion mala para

cada una. De igual forma, el parqueadero obtuvo 2 y la limpieza 3.

Para resumir, 6 de las variables son calificadas por su mayoria como buenas y 3 como
excelentes. Es decir, que la marca debe evaluar las asociaciones que hay entre estas
variables y la experiencia que tiene el consumidor del local, logrando que todas las

variables sean percibidas como excelentes; guiadas por estrategias que permitan que el
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consumidor perciba un factor diferenciador y un unico resultado de la conexion entre el
cliente y la marca.

Grafica 9: Percepcién del espacio’
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3.2.10 Percepcion del punto de venta segun el espacio

Esta grafica busca comprender si el consumidor valora el espacio seglin las caracteristicas
de este o por el contrario le es indiferente, pues compara los espacios de los puntos de venta
externos e interno. En cuanto a la comodidad, el 36% prefieren o creen que es mejor en los
puntos externos y 26% en los puntos internos. En cuanto a la rapidez, el 29% prefiere los
externos pero este no difiere mucho de los internos o indiferentes con 27% y 28%
respectivamente. La atencidon es mejor para el cliente en los puntos externos con un 33%,
seguida de un 28% que es indiferente. El entretenimiento es mejor con un 28% en los

puntos externos y con un 27% en ambos puntos de venta. En cuanto a privacidad prefieren

7 Los numeros de cada barra en el grafico representan la cantidad de encuestados, su
respectivo porcentaje se menciona en el analisis.
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los puntos externos con un 38%, este es el valor mas alto, y 21% no encuentra diferencia
entre los puntos externos e internos. Con respecto a la capacidad el porcentaje en ambos
puntos es muy parejo, el 27% prefiere los externos y el 24% es indiferente. En el caso de

las instalaciones el 37% prefiere los puntos externos y el 25% es indiferente.

Lo interesante es que, aunque prefieren los puntos externos en todas las variables, los
puntos internos no estan tan lejos en calificacion. Dado esto, se puede suponer que el
consumidor no es sensible al espacio o valora mas otros atributos y propuestas que brinda
la marca. También podria ser que el consumidor es consciente de que la propuesta difiere
un poco segun el tipo de servicio y espacio disponible, o no haya una diferencia lo
suficientemente significativa entre la experiencia de un lugar a otro. De igual manera, se
puede pensar que el consumidor suple esta necesidad de experiencia a través de otras

propuestas disponibles en el caso de los centros comerciales.

Los puntos de ventas externos tuvieron una mejor calificacion en todos los términos. En
cuestion de comodidad, estos puntos superan en gran proporcion a los centros comerciales.
En términos de tiempo o rapidez, los dos lugares estan cercanos o parejos; esto puede ser
por la optimizacion de los procesos que se manejan en centros comerciales y por la
capacidad instalada de los puntos exteriores. En entretenimiento, los puntos exteriores
tienen un puntaje mas alto, puede ser por los televisores, emisoras o juegos para los nifos.
Sin embargo, el puntaje para ambos estd muy cercano, pues muchos encuestados pueden
entretenerse en los centros comerciales vitrineando, comprando ropa, llevando a los nifios a
los juegos, mientras sale el pedido. La privacidad en los puntos exteriores, se destaca y esta

muy por encima de los centros comerciales. Esto puede deberse a la segmentacion del
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mercado, la cual en centros comerciales a pesar de abarcar el target del Sandwich Qbano,

tiene otros tipos de segmentos. En cuestion de capacidad, estin muy parejos.

Por ultimo, en término de las instalaciones, los puntos externos se encuentran muy por
encima. Adicionalmente, Los puntos en centros comerciales podrian sobrepasar lo que
espera el cliente de un centro comercial, es decir, que su desempefo supere las expectativas
del cliente.

Grafico 10: Percepcion del espacio segun el punto de venta
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3.2.11 Percepcion de las instalaciones para los 4 puntos de venta
De manera general, se puede observar que en los puntos de ventas externos las
instalaciones estdn mejor valoradas por los clientes que en los centros comerciales, esto se

debe en gran parte al control y la autonomia sobre el espacio. Los franquiciados son libres,
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dentro de las normas juridicas y politicas de la franquicia, de construir o tener unas
instalaciones que se adectien a la localizacion, al numero de clientes, a los habitos ya las
formas de compra. Mientras que en centros comerciales deben adaptarse a las condiciones
del lugar, ya sea en mesas, bafios, acabados, luz, etc.

Grafico 11: Percepcion de las instalaciones
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3.2.12 Percepcion de la comodidad para los 4 puntos de venta

Para los clientes, los puntos externos suelen ser mas comodos. Puede ser por la localizacion,
pues los centros comerciales se sitian en zonas centrales para gran parte de la poblacion;
mientras los puntos externos a pesar de estar en zonas comerciales, dirigen y basan sus
estrategias en el sector que los rodea, sea este comercial o residencial. Los puntos de venta
externos cuentan con mesas y sillas comodas, lugares especiales para esperar el pedido,
amplitud de los espacios, bafios, entre otras cosas; ademds de jugar con la concepcion de

privacidad.
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Grafico 12: Percepcion de la comodidad
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3.2.13 Percepcion del parqueadero para los 4 puntos de venta

En este caso, los puntos de venta exteriores siguen estando por encima de los centros
comerciales. Sin embargo, San Fernando al ser uno de los puntos de venta con parqueadero
privado, amplio y con la méxima capacidad instalada segun el tipo de cliente, se lleva las
mejores calificaciones. En los centros comerciales entran a jugar otras variables, pues a
pesar del nimero de parqueaderos, la demanda a veces supera la capacidad u oferta de
espacios para parquear. En este punto también tiene un papel importante el espacio o
comodidad para parquear, ademas de la disponibilidad de parqueaderos cerca de la zona de

comidas.
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Grafico 13: Percepcion del parqueadero
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CONCLUSIONES

El marketing experiencial se caracteriza por desarrollar estrategias que le brindan al cliente
experiencias interactivas con la marca o productos, creando conexiones emocionales con
los mismos. Por lo anterior, se diferencia del mercadeo de servicios el cual ignora otros
aspectos del ambiente que pueden influir en la experiencia del cliente, centrdndose solo en
los elementos vinculados de la prestacion del servicio. En el contexto colombiano, esta
orientacion estd poco explorada, pues no se tiene mucho conocimiento sobre ella y las
organizaciones aun no perciben todos los beneficios que representa. Por ello, son pocas las

compafiias que la han adoptado dentro de su plan estratégico.

La franquicia como modelo de negocios no interfiere con la adopcion del marketing
experiencial como estrategia global de mercadeo de la compaifiia. En el Sdndwich Qbano, la
estrategia para establecer y reforzar las relaciones con los clientes se fundamenta en el
mercadeo de servicios, en desarrollar e implementar actividades relacionadas con el
servicio al cliente y el mejoramiento continuo de las instalaciones; la atencion dentro del
establecimiento, las actividades promocionales y publicitarias de la marca, la fuerza de las
redes sociales, que buscan fortalecer este servicio y hacerlo eficiente.

Por lo tanto, el nivel de involucramiento del Sandwich Qbano con el marketing experiencial
es casi nulo. Son pocas las estrategias fundamentadas en este tipo de marketing, la principal
razon de ello es que no perciben la necesidad de implementarlas alin, pues se caracterizan
por ser una empresa de cambios lentos pero continuos, la cual se encuentra ahora

desarrollando y perfeccionando sus estrategias de servicio mas no de experiencia.
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Por otro lado, los clientes del Sandwich Qbano no perciben diferencias significativas entre
las instalaciones de los puntos de venta de los centros comerciales y los puntos de venta
exteriores, es decir que estan satisfechos con el servicio actual. Sin embargo, esto no quiere

decir que no exista la necesidad de mejorar la experiencia.

Por ultimo, es importante nombrar que el Sandwich Qbano probablemente tiene los
recursos suficientes (financieros y conocimientos) para implementar estrategias de
marketing experiencial. La empresa ya ha desarrollado algunas, como por ejemplo “El

Sandwich Qbano movil por Colombia”, que a pesar de su €xito no tuvo continuidad.
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ANEXOS
Guia de encuesta

Q‘ UNIVERSIDAD
v

ICESI

Marketing experiencial en el Sindwich Qbano

A2

Esta encuesta tiene una duraciéon de cinco minutos y es llevada a cabo con motivos
académicos por estudiantes de la universidad Icesi, con la finalidad de conocer e indagar
las percepciones del consumidor hacia el servicio del sandwich Qbano, especificamente
acerca del marketing experiencial. Recuerde que la informacion suministrada por usted es
de caracter confidencial.

Temas a evaluar en la encuesta
* Autoevaluacion: calificacién del nivel de satisfaccion y desempefio

% (Cuanto tiempo aproximado se demor6 su pedido? (pregunta razén)
1.

% segln la respuesta anterior, para usted el pedido (pregunta ordinal)
1. se demor6 demasiado __
2. fue rdpido __
3. llego atiempo __
4. no le interesa

* Evaluacion de las habilidades de los empleados y de los equipos: perspectivas
generales del desempeiio y las habilidades de los empleados.

% (Como fue el personal que lo atendi6? (pregunta ordinal)
1. Muy amable __

2. Amable

3. Poco amable
4. Nada amable __
5. Norecuerda

* Eficiencia de los gerentes: perspectivas de la efectividad del personal superior

% Al llegar al punto de venta o durante su estadia jreconocié con quien podria
hacer un comentario o reclamo? (pregunta nominal)

Si No_  Norecuerda
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(Coémo califica cada una de las siguientes caracteristicas, segun el espacio?

Excelente Bueno Indiferente | Regular Malo

Instalaciones

Comodidad

Distribucién

[luminacion

Decoracion

Ambientaciéon

Mobiliario

Parqueadero

Limpieza

(Cual cree usted que es el valor agregado del Sandwich Qbano, teniendo en cuenta que es
la caracteristica que lo diferencia de la competencia?

Variedad de productos __

Servicio al cliente

Instalaciones___

Experiencia en el mercado__

Los precios __

Calidad del producto __
Experiencias/vivencias con la marca __
Otra___

0NN KW

(Considera que la percepcion del servicio varia de acuerdo al punto de venta?
Si_ No__

Si su repuesta es Si, marque la(s) razén(es):

Lugar del Punto de venta (Ciudad, Barrio,
Zona)

Personal

Servicio al cliente

Instalaciones

Calidad del producto

Franquiciados o duenos diferentes

Tipo de atencién (Autoservicio-centros
comerciales/ personalizada-puntos externos)
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(Qué piensa del autoservicio de los centros comerciales?

1. Excelente __
2. Bueno__

3. Indiferente_
4. Regular __
5. Malo

(Por qué?

(e gustaria que se implementara este servicio en los puntos de ventas de externos?

Si__ No__ ;Por qué?
Marque el lugar que mas le satisface cada uno de los siguientes aspectos:

Puntos en centros | Puntos externos | Ambos
comerciales

Comodidad

Rapidez

Atencion

Entretenimiento

Privacidad

Capacidad

Instalaciones

Guia entrevista
Nombre:

Cargo:

Punto de venta:

(Sabes qué es el marketing experiencial?

(Cual es la diferencia entre Marketing experiencial y servicio al cliente?

(Cual es la posicion de la marca frente a estas dos estrategias?

(Cuales son las falencias y ventajas actuales de la marca y el funcionamiento de la
franquicia?

(Cree que la percepcion que tiene el cliente del servicio varia de acuerdo al local? ;Por
qué?

(Considera que la marca o el funcionamiento de las franquicias actualmente requiere
cambios? ;Cuales?

Desde su perspectiva y la que algunos clientes comparten ;Como califica la experiencia del
consumidor con la marca?

En cuanto al tipo de servicio, ;cudl le parece mas favorable y eficiente para la marca, el
autoservicio o el servicio personalizado? ;Por qué?

(Qué piensa sobre la ubicacion del local, al evaluar cudl es mds estratégica y rentable?
(centro comercial- puntos externos)
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(Cree que hay alguna diferencia entre los puntos de ventas de los franquiciados y los
propios de la franquicia?

(Cual cree usted que es el siguiente paso que debe dar el Sandwich Qbano para seguir
siendo competitivo en el mercado?

(Cree que es importante asumir iniciativas diferentes a las estrategias de la franquicia que
refuercen la experiencia del cliente?

(Qué piensa sobre el funcionamiento estandarizado de las franquicias?

(Cuales son las estrategias con las que compiten en pro de reforzar la experiencia del
consumidor? ;Le gustaria que se implementara alguna? ;Cual?

(Por qué surgié la idea del programa Atento y en qué consiste?

(Cree que la implementacion de este programa en los puntos de venta le permita tener una
mejor experiencia al cliente?
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