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Resumen  

 

Se realizó una investigación de mercados exploratoria descriptiva asumiendo como 

principal objetivo determinar el nivel de satisfacción del cliente actual de la empresa 

Fiambres Típicos, a través del establecimiento de los motivos de compra de los clientes 

actuales de la empresa; la determinación de la percepción de los clientes frente al producto 

ofrecido y el conocimiento de las expectativas de los clientes actuales de Fiambres Típicos. 

 

La herramienta de medición que se usó fue la encuesta, aplicada a 143 clientes actuales 

de Fiambres Típicos, lo que dio como resultado que los clientes en términos generales se 

encuentran satisfechos con el producto y el servicio ofrecidos por la empresa. 

  

Finalmente, se recomienda poner atención en cuanto al horario de entrega del producto, 

variar el menú de los fiambres y aumentar su frecuencia de venta. 

 

Palabras clave: Investigación de mercados, Satisfacción del cliente, Motivos de compra, 

Decisión de compra, Percepción del consumidor, Expectativas del cliente. 

 

Abstract 

 

A descriptive exploratory market research was carried out, assuming as its main objective 

to determine the level of satisfaction of the current client of the company Fiambres Típicos, 

through the creation of the purchase motives of the company's current customers; The 

determination of the perception of the customers against the product offered and the 

knowledge of the expectations of the current customers of Typical Cold Meats. 

 

The measurement tool that is used for the survey, applied to 143 current customers of 

Typical Cold Means, which results in that the customers in general terms are satisfied with 

the product and the service offered by the company. 

 

Finally, it is recommended to pay attention to the delivery time of the product, change 

the menu of the cables and increase the frequency of sale. 

 

Descriptors: Market research, Customer satisfaction, Reasons for purchase, Purchase 

decision, Consumer perception, Customer expectations. 
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Introducción  

 

El 6 de febrero del año 2016 Fiambres Típicos surgió como una idea de negocio familiar, 

la cual a través de su producto pretende transportar a sus clientes mayores a su época de niñez 

y juventud, así como brindar un producto diferente con arraigos a nuestra idiosincrasia a las 

nuevas generaciones. En entonces donde se concentra en la fabricación en un sudado de pollo 

y/o carne hecho en leña, el cual se comercializa a través de la preventa y su distribución es 

llevada a cabo únicamente a través del servicio a domicilio.  

 

Fiambres Típicos identificó la necesidad de determinar la satisfacción de sus clientes, con 

el propósito de optimizar los procesos que conlleven al mejoramiento continuo de la empresa, 

a través de una investigación de mercados que permitió el establecimiento de los motivos de 

compra de los clientes actuales de la empresa, la determinación de la percepción de los 

clientes frente al producto ofrecido y el conocimiento de las expectativas de los clientes 

actuales de Fiambres Típicos. 

 

Por esta razón, la herramienta de medición utilizada para este ejercicio fue la encuesta, 

aplicada a 143 clientes actuales de Fiambres Típicos entre los días 10 y 12 de abril del año 

2017, la cual estaba compuesta por doce preguntas que indagaban sobre los motivos de 

compra, percepción, satisfacción y expectativas de los clientes frente al producto y servicio 

ofrecido por la empresa.  

 

Por último, a través de la investigación concluyente descriptiva transversal se reveló que 

los clientes tienen un alto grado de satisfacción frente a Fiambres Típicos, pero, aun así, no 

se desconoce la necesidad de mejorar en cuanto a la puntualidad en la entrega del pedido, la 

atención de las personas que entregan el producto, así como también, en el incremento de la 

frecuencia de venta de los fiambres y el aumento en la variedad del menú ofrecido. 
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1. Título del tema por investigar 

 

Nivel de satisfacción del cliente actual de la empresa Fiambres Típicos. 

 

2. Planteamiento y formulación del problema 

 

2.1. Descripción área problemática 

 

Con base en la entrevista realizada al señor Mario Rincón Arenas (Ver apéndice A), 

abuelo de la investigadora Ángela María López Rincón, cliente de la empresa y generador de 

la idea de trabajar en el proyecto a desarrollar, comentaba que cuando se habla con personas 

mayores sobre los paseos que realizaban en su época de la niñez y la adolescencia, lo primero 

que recuerdan son los fiambres que les empacaban sus padres y es así como se remontan con 

nostalgia aquellos años.  

 

Es entonces desde allí donde nace el proyecto de emprendimiento, en el cual se establece 

el plan de negocio dedicado al procesamiento de alimentos, más específicamente la 

producción de Fiambres Típicos. 

 

El producto consiste en un sudado de pollo y/o carne acompañado de papa, yuca, plátano 

cocido, mazorca y arroz, envuelto en hoja de biao y plátano (que proporcionan el sabor 

característico del producto), hecho en leña. 

 

La comercialización se realiza por medio de la preventa en empresas, negocios y hogares 

de la ciudad de Pereira, se hace entrega del producto a través del servicio a domicilio, por lo 

tanto, en el lugar de fabricación no hay atención al público. 

 

Teniendo en cuenta que en dicha ciudad se tiene un crecimiento de la población y por 

ende en el sector de las comidas, se observa un escenario muy positivo para la 

comercialización de los fiambres ya que se pueden atender las exigencias de los 

consumidores con un producto que tiene un valor agregado como: el empaque, servicio y el 

sabor a leña característico. 

 

El enfoque se dirige al sector de las empresas y hogares, se visualiza un mercado hacia 

las exigencias y requerimientos de los clientes que carecen de tiempo y de esta forma se 

logrará transformar el momento del almuerzo en experiencias gratificantes. 
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En la ciudad se encuentran dos grandes competidores: La Ruana ubicada en la Avenida 

Circunvalar, quien ofrece el mismo producto con un valor comercial de $14.0001 y los 

Fiambres Campesinos El Paisa, que están ubicados en dos puntos estratégicos: frente a la 

salida de Mercasa vía Cerritos y en los puentes elevados de la Romelia en el municipio de 

Dosquebradas, cada uno con un puesto móvil, con un valor comercial de $8.0002. 

 

Sobre este tema no se encontraron estudios realizados donde se especifique sobre la 

producción y comercialización de fiambres. De acuerdo con lo indagado en otras ciudades 

del país, se ha conocido que en la ciudad donde se encuentra una mayor oferta de fiambres 

es en Medellín (Antioquia), donde los principales establecimientos que los comercializan son 

Icomer y Fabiola Zuluaga; en la ciudad de Manizales son conocidos como los Fiambres de 

Mamá Nancy y en Cali en el restaurante el Fogón Paisa3.  

 

Todos los fiambres ofrecidos en estas ciudades están compuestos por arroz, carne molida, 

huevo cocido, tajada de plátano maduro, chicharrón, migas de papa y arepa. Los precios de 

estos oscilan entre los $7.000 y los $13.000 de acuerdo con el tamaño y el cobro de los 

domicilios tiene cobro adicional y la realización de este está sujeta a la cantidad de unidades 

requeridas.  

 

Por todo lo anterior, se evidencia la necesidad de realizar una investigación de mercados, 

que permita establecer el nivel de satisfacción de los clientes actuales de Fiambres Típicos y 

con base en esta, adoptar cambios beneficiosos que garanticen la recompra del producto. 

 

2.2. Formulación del problema 

 

Para reconocer el problema se efectuó una entrevista al señor Mario Rincón Arenas 

cliente de Fiambres Típicos, la cual permitió reconocer que no todas las expectativas de los 

clientes están satisfechas y por tanto fue necesario realizar una investigación de mercados 

que analizó las motivaciones, percepciones y expectativas de los clientes, que conllevaron a 

determinar su nivel de satisfacción.  

 

2.3. Pregunta de investigación 

 

¿Qué nivel de satisfacción tienen los clientes con los productos de la empresa Fiambres 

Típicos en el año 2017 en la ciudad de Pereira? 

2.4. Delimitación de la Investigación 

                                                 
1 Consultado vía telefónica en el Restaurante La Ruana Pereira Tel.: 3444000. 
2 Consultado en el punto de venta Fiambres Campesinos El Paisa punto de venta Mercasa. 
3 Consultado en internet y vía telefónica. 
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2.4.1. De espacio 

 

Teniendo en cuenta que el 100% de los clientes de Fiambres Típicos se encuentran 

localizado en la ciudad de Pereira, la investigación se llevará a cabo en dicha localidad. 

 

2.4.2. De tiempo 

 

Este estudio se realizó durante el segundo semestre del año 2016 y el primer semestre 

del año 2017.  

 

2.4.3. De la población 

 

La investigación fue dirigida a los clientes actuales de Fiambres Típicos, quienes, a 

través de su experiencia de compra proporcionaron su opinión al respecto. 

   

3. Objetivos de la investigación 

 

3.1. Objetivo general 

 

Determinar el nivel de satisfacción del cliente actual de la empresa Fiambres Típicos 

durante el segundo semestre de 2016 y primer semestre de 2017. 

 

3.2. Objetivos específicos 

 

 Establecer los motivos de compra de los clientes actuales de la empresa. 

 Determinar la percepción de los clientes frente al producto de Fiambres Típicos. 

 Conocer las expectativas de los clientes actuales de Fiambres Típicos. 

 

4. Justificación de la investigación  

 

4.1. Novedad  y necesidad de investigación 

 

Emprender una empresa implica conocer sus clientes e indagar sobre sus expectativas, 

necesidades, motivación  y satisfacción, para ello la investigación de mercados genera una 

herramienta que permite  reunir, registrar y analizar datos relacionados con la empresa 

Fiambres Típicos y entrega una visión clara del pensamiento de sus clientes sobre ella para 

la toma de decisiones estratégicas. 

4.2. Pertinencia académica y práctica 
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La importancia de esta investigación radica para sus autores, en que es su actividad 

académica y práctica antes de salir al mundo profesional, así como también, es el primer 

ejercicio de esta índole que realizan en su empresa Fiambres Típicos. 

 

4.3. Impactos esperados y beneficiarios 

 

Para Fiambres Típicos es de gran importancia llevar a cabo procesos de evaluación que 

permitan conocer el nivel de satisfacción de los clientes, frente al producto y servicio;  que 

faciliten la interpretación de las expectativas de estos, teniendo como base  que dichos 

procesos permiten identificar realmente las necesidades y los motivos de compra del 

producto, al igual que recabar información importante acerca de la competencia  que apunte 

al mejoramiento continuo de los procesos y que lleve a la empresa a ser más competitiva en 

un mercado cambiante.  

 

5. Marco de referencia 

 

Figura 1. Mapa Conceptual Marco Referencial 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

5.1. Marco teórico 
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Según dice (Malhotra, 2008, pág. 7) “la investigación de mercados permite la 

identificación, recopilación, análisis, difusión y uso sistemático y objetivo de la información, 

con el propósito de ayudar a la administración a tomar decisiones relacionadas con la 

identificación y solución de problemas (y oportunidades) de marketing”. 

 

A su vez, (Benassini, 2009, pág. 6) indica que “la investigación de mercados es la reunión, 

registro y el análisis de todos los hechos acerca de los problemas relacionados con las 

actividades de las personas, las empresas y las instituciones en general”. 

 

De la misma forma, (Zikmund, 2008, pág. 5) afirma que 

 “la investigación de mercados es la aplicación del método científico en la búsqueda 

de la verdad acerca de los fenómenos de marketing. Estas actividades incluyen la definición 

de oportunidades y problemas de marketing, la generación y evaluación de ideas, el 

monitoreo del desempeño y la comprensión de procesos de marketing.” 

 

De acuerdo a lo anterior, se puede concluir que la investigación de mercados es una 

herramienta que permite dar solución a problemas o hallar oportunidades, mediante la 

recolección de información y su posterior análisis, permitiendo alcanzar los objetivos de las 

organizaciones a través de una adecuada toma de decisiones. 

 

5.1.1. Paso 1. Definición del problema 

 

Se entiende que:  

 

“La definición del problema es un planteamiento amplio del problema general e 

identificación de los componentes específicos del problema de investigación de mercados.” 

(Malhotra, 2008, p. 37). Así mismo, “Uno de los grandes problemas de las empresas incluso en 

la actualidad, consiste en que muchas de sus decisiones se basan en la intuición, en expectativas 

sentimentales que alientan una estrategia equivocada tan solo porque los ejecutivos creen de 

manera inquebrantable en un proyecto. Por fortuna, frente a este hecho existe un número cada 

vez mayor de ejecutivos que están alerta ante la necesidad de tomar decisiones con bases más 

seguras.  

 

Sin embargo, para conocer y atacar los problemas relativos al mercado primero hay que 

identificarlos. Y no siempre estos problemas están muy claros; quizá están ocultos detrás de los 

aparentes, que no son otra cosa más que síntomas. Por lo tanto, debemos aprender a detectar 

cuáles son los síntomas que más afectan a la organización para crear el modelo de investigación 

que mejor los describa, los analice y pueda presentar las mejores soluciones”. (Benassini, 2009, 

p. 23) 

 

Es por eso que  
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“Si bien en un proyecto de investigación de mercados todos los pasos son importantes, la 

definición del problema es fundamental. La investigación solo puede diseñarse y conducirse de 

forma adecuada cuando el problema a tratar se ha definido con claridad. Todo el esfuerzo, tiempo 

y dinero invertidos en este punto serán infructuosos, si el problema se interpreta o se define mal. 

Vale la pena recordar este punto, porque la definición inadecuada del problema es una causa 

importante del fracaso en los proyectos de investigación de mercados”. (Malhotra, 2008, p. 37) 

 

De manera que  

 

“Las tareas implicadas en la definición del problema consisten en discusiones con quienes 

toman las decisiones, entrevistas con los expertos del ramo y otros individuos conocedores, 

análisis de datos secundarios y, en ocasiones, investigación cualitativa. Esas tareas ayudan al 

investigador a entender los antecedentes del problema mediante el análisis del contexto 

ambiental. Deben evaluarse ciertos factores ambientales esenciales que tienen que ver con el 

problema. La comprensión del contexto ambiental facilita la identificación del problema de 

decisión administrativa, el cual se traduce luego en un problema de investigación de mercados. 

Con base en la definición del problema de investigación de mercados, se desarrolla un enfoque 

apropiado, cuyos componentes consisten en un marco objetivo/teórico, modelo analítico, 

preguntas de investigación, hipótesis y especificación de la información requerida. La explicación 

del proceso de definición del problema empieza con un análisis de las tareas necesarias” 

(Malhotra, 2008, p. 37) 

 

Resultado de visualizar los problemas inherentes a la organización, es importante listar 

los problemas de investigación, partiendo que de la premisa que: “en la definición del 

problema, deben plantearse las siguientes preguntas básicas: 

 

 ¿Cuál es el propósito del estudio? 

 ¿Cuánto se conoce ya? 

 ¿Se necesita información adicional sobre antecedentes? 

 ¿Qué va a medir? ¿Cómo? 

 ¿Los datos están disponibles? 

 ¿Se debe realizar la investigación? 

 ¿Se puede formular una hipótesis?” (Zikmund, 2008, p. 123) 

 

Una vez definido el problema de investigación, se pasa a abordar el segundo paso. 

 

5.1.2. Paso 2. Necesidades de información 
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Aquí se debe definen dos elementos sustanciales las unidades de análisis y las variables, 

a saber: 

 

 Unidades de análisis:  

 

“Para un estudio indica que o quien debe proporcionar los datos y a qué nivel de 

agregación. Los investigadores especifican si se recabaran datos sobre individuos 

(como clientes, empleados y propietarios), hogares (familias, familias extensas, etc.), 

organizaciones (empresas y unidades de negocio), departamentos (ventas, finanzas, 

etc.), áreas geográficas u objetos (productos, anuncios, etc.).  Los investigadores que 

piensan de forma cuidadosa y creativa en las situaciones, a menudo descubren que 

es posible investigar un problema a más de un nivel de análisis. Determinar la unidad 

de análisis, aunque es algo un tonto directo en la mayoría de los proyectos, no debe 

ser pasado por alto durante la etapa de definición del problema de investigación”. 

(Zikmund, 2008, p. 115) 

 

 Variables: “Una variable es cualquier cosa que varía o cambia de una instancia a 

otra: muestra diferencias en valor, por lo general en magnitud o fuerza, o en dirección. 

En una investigación, cuando una variable se observa o manipula, se trata de una 

variable experimental”. (Zikmund, 2008, p. 14) 

 

Existen factores psicológicos que influyen en la elección de compra de las 

personas, uno de estos es la motivación. “Un motivo (o impulso) es una necesidad 

que ejerce la suficiente presión para impulsar a la persona a buscar su satisfacción” 

(Armstrong & Kotler, 2013, p. 139), por lo tanto, según la teoría de Freud las 

decisiones de compra de una persona se ven afectadas por motivos subconscientes 

que incluso el comprador no puede entender. 

 

I. Decisión de compra: “La decisión real de compra es parte de un proceso de 

compras mucho más grande que inicia con el reconocimiento de las 

necesidades y va hasta la manera en que uno se siente después de hacer la 

compra”. (Kotler & Armstrong, 2013, pág. 142) 

 

Por consiguiente, el proceso de decisión de compra, consta de cinco fases: 

 

 Inicialmente se realiza un reconocimiento del problema que: “inicia 

cuando el comprador reconoce la presencia de u problema o necesidad 

como consecuencia de una serie de estímulos internos o externos”. 

(Kotler & Keller, Dirección de Marketing, 2012, pág. 167) 
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 En segundo lugar, se lleva a cabo la búsqueda de información, dado 

que “un consumidor interesado podría o no buscar más información” 

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pág. 143), la 

cual puede provenir de fuentes personales, comerciales, públicas y de 

experiencias. 

 

 En tercer lugar, se elabora una la evaluación de alternativas “La forma 

en que los consumidores realizan la evaluación de alternativas de 

compra depende de los consumidores individuales y la situación 

específica de compra. En algunos casos, los consumidores utilizan 

cálculos cuidadosos y pensamiento lógico. En otras ocasiones, los 

mismos consumidores hacen poca o ninguna evaluación. En su lugar, 

compran por impulso y confían es su intuición”. (Armstrong & Kotler, 

2013, pág. 143)  

 

 La cuarta etapa del proceso, consiste en la decisión de compra, en la 

cual “el consumidor clasifica las marcas y se forma intensiones de 

compra”. (Armstrong & Kotler, 2013, pág. 144) 

 

 Por último, el comportamiento postcompra es la fase final del proceso, 

en el cual el consumidor, “después de comprar el producto, estará 

satisfecho o insatisfecho. Esta respuesta radica en la relación entre las 

expectativas del consumidor y el rendimiento percibido del producto”. 

(Armstrong & Kotler, 2013, pág. 144) 

 

II. Percepción del consumidor: “La percepción es el proceso por medio del cual 

los individuos seleccionan, organizan e interpretan los estímulos dentro de un 

panorama coherente y significativo del mundo. Tiene implicaciones 

estratégicas para los mercadólogos porque los consumidores toman decisiones 

con base en lo que perciben, más que sobre la realidad objetiva”. (Garnica & 

Viveros, 2009, pág. 177) 

 

III. Expectativas: “Los individuos suelen ver lo que esperaban ver, y aquello que 

esperan ver se basa generalmente en la familiaridad, la experiencia anterior o 

el conjunto de sus condicionamientos previos (expectativas). En un contexto 

de marketing, la gente tiende a percibir los productos y los atributos de éstos 

de acuerdo con sus propias expectativas.” (Schiffman & Kanuk, 2010, pág. 

162) 
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5.1.3. Paso 3. Objetivos 

 

Una vez definido el problema de investigación a abordar y las necesidades de 

información, el tercer paso a realizar es el planteamiento de objetivos, es por eso que: 

 “el proceso de la investigación comienza con los objetivos de la investigación y las metas 

que se buscan alcanzar. El origen de los objetivos de la investigación radica en el tipo de situación 

de que se trate. Estos pueden referirse a la exploración de un producto en nuevo mercado, o a la 

prueba del efecto de algún cambio de política en la calidad del servicio. Diferentes tipos de 

objetivos llevan a diversos diseños de investigación”. (Zikmund, 2008, p. 59) 

 

Por otra parte, también es importante anotar que “antes de establecer sus objetivos, las 

empresas deben basarse en el conocimiento de las necesidades presentes y futuras de sus 

clientes, ya que es posible que se pretendan metas muy ambiciosas en empresas que surten a 

mercados cuya demanda se está contrayendo. También es posible lo contrario, lo cual 

equivale a una compañía que se plantee objetivos muy pobres comparados con un potencial 

de mercado comparativamente grande”. (Benassini, 2009, p. 7) 

 

Las organizaciones deben pensar que 

 

 “las decisiones se toman para cumplir objetivos. La formulación del problema de decisión 

administrativa debe basarse en una comprensión clara de dos tipos de objetivos: 1. los objetivos 

de la organización (sus metas), y 2. los objetivos personales de la persona que decide. Para que 

el proyecto tenga éxito, debe cumplir los objetivos tanto de la organización como de quien toma 

las decisiones. Sin embargo, esta no es una tarea fácil. Es raro que la persona que decide haga un 

planteamiento preciso de los objetivos personales o de la organización. Más bien es probable que 

esos objetivos se expongan en términos sin significado operacional, como “mejorar la imagen 

corporativa”. Es poco probable que se revelen los objetivos relevantes interrogando directamente 

a la persona que decide. El investigador necesita habilidad para extraer esos objetivos”. 

(Malhotra, 2008, p. 45) 

 

 

 

 

 

5.1.4. Paso 4. Tipos de investigación 

 

 Investigación exploratoria 

 

Este tipo de investigación:  
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“sirve para proporcionar al investigador un panorama amplio y general acerca del fenómeno 

que desea investigar. Es una etapa previa de la investigación y tiene como finalidad sentar las 

bases y dar los lineamientos generales que permitan que nuestro estudio sea lo más completo 

posible. En este tipo de investigación no existe una hipótesis previa, sino que las hipótesis se 

deducen de las ideas desarrolladas durante esta fase. En otras palabras, la investigación 

exploratoria es el mejor camino para hacer el planteamiento de hipótesis con base en un buen 

conocimiento de la realidad del entorno que se desea conocer”. (Benassini, 2009, p. 47) 

 

Otro autor plantea que: “Como su nombre lo indica, el objetivo de la investigación 

exploratoria es explorar o examinar un problema o situación para brindar conocimientos y 

comprensión. La investigación exploratoria puede usarse para cualquiera de los siguientes 

propósitos: 

 

 Formular un problema o definirlo con mayor precisión.  

  Identificar cursos alternativos de acción.  

 Desarrollar hipótesis.  

 Aislar variables y relaciones clave para un examen más minucioso. 

 Obtener ideas para desarrollar un enfoque del problema.  

 Establecer prioridades para la investigación posterior”. (Malhotra, 2008, p. 80) 

 

 Investigación descriptiva   

 

Así como se describió la investigación exploratoria, una vez culminado este proceso se 

requiere continuar con una investigación descriptiva, entendida  

 

“La investigación descriptiva es aquella que busca definir con claridad un objeto, el cual 

puede ser un mercado, una industria, una competencia, puntos fuertes o débiles de empresas, 

algún medio de publicidad o un problema simple de mercado. En una investigación descriptiva, 

el equipo de trabajo buscará establecer el qué está ocurriendo, el cómo vamos y dónde nos 

encontramos, sin preocuparse por el por qué. Es el tipo de investigación que genera datos de 

primera mano para realizar después un análisis general y presentar un panorama del problema”. 

(Benassini, 2009, p. 45) 

 

Este tipo de investigación: “como su nombre indica, el principal objetivo de la 

investigación descriptiva es describir algo, por lo regular las características o funciones del 

mercado. La investigación descriptiva se realiza por las siguientes razones: 

 Describir las características de grupos pertinentes, como consumidores, 

vendedores, organizaciones o áreas del mercado.  
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 Calcular el porcentaje de unidades de una población específica que muestran cierta 

conducta.  

 Determinar la percepción de las características de productos. 

 Determinar el grado en que las variables de marketing están asociadas.  

 Hacer predicciones específicas”. (Malhotra, 2008, p. 82) 

 

Si se hace un comparativo entre las investigaciones, se encuentra que: “en resumen, a 

diferencia de la exploratoria, la investigación descriptiva se caracteriza por el planteamiento 

claro del problema, hipótesis explícitas y especificación detallada de las necesidades de 

información. 

 

Otros ejemplos de estudios descriptivos son: 

 

 Estudios de mercados que describen el tamaño de éste, el poder de compra de los 

consumidores, la disponibilidad de distribuidores y los perfiles de los consumidores.  

 Estudios de participación en el mercado que determinan la proporción de las ventas 

totales obtenidas por una compañía y sus competidores.  

  Estudios de análisis de ventas que describen las ventas por regiones geográficas, 

líneas de productos, así como tipo y tamaño de la cuenta. 

 Estudios de imagen que determinan cómo perciben los consumidores a la empresa y 

sus productos.  

 Estudios de uso del producto que describen los patrones de consumo.  

 Estudios de distribución que determinan los patrones de flujo de tráfico, así como el 

número y la ubicación de los distribuidores.  

 Estudios de asignación de precios que describen el rango y la frecuencia de los 

cambios de precios, y la probable respuesta de los consumidores ante los cambios 

propuestos en los precios.  

 Estudios de publicidad que describen los hábitos de consumo de medios de 

comunicación, así como los perfiles de audiencia para revistas y programas de 

televisión específicos”. (Malhotra, 2008, p. 83) 

 

Ahora bien, la investigación descriptiva se clasifica en investigación transversal y 

longitudinal:  

 Investigación descriptiva con diseño transversal: 

 

Se entiende que “el estudio transversal es el diseño descriptivo de mayor uso en la 

investigación de mercados. Los diseños transversales implican obtener una sola vez 

información de cualquier muestra dada de elementos de la población. Pueden ser 

transversales simples o transversales múltiples. En los diseños transversales simples se extrae 
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una única muestra de encuestados de la población meta y se obtiene información de esta 

muestra una sola vez. Estos diseños se conocen también como diseños de la investigación de 

encuesta por muestreo. 

 

En los diseños transversales múltiples se cuenta con dos o más muestras de y se obtiene 

una sola vez información de cada muestra. Es común que la información de las diferentes 

muestras se obtenga en momentos distintos durante largos intervalos. Los diseños 

transversales múltiples permiten comparaciones en conjunto, pero no a nivel del encuestado 

individual. Puesto que se toma una muestra diferente cada vez que se aplica una encuesta, no 

hay forma de comparar las medidas de un encuestado individual entre las encuestas. Un tipo 

de diseño transversal múltiple de especial interés es el análisis de cohortes”. (Malhotra, 2008, 

pp. 84 - 85). 

 

 Investigación descriptiva con estudio longitudinal: 

 

A diferencia de la investigación transversal, la investigación longitudinal es el “tipo de 

diseño de la investigación que incluye una muestra fija de elementos de la población que se 

somete a mediciones repetidas de las mismas variables. La muestra es la misma a lo largo 

del tiempo, lo cual brinda una serie de imágenes que, al verse en conjunto, muestran una 

ilustración vívida de la situación y de los cambios que ocurren a lo largo del tiempo”. 

(Malhotra, 2008, p. 86) 

 

5.1.5. Paso 5. Métodos, técnicas e instrumentos 

 

5.1.5.1. Método según recolección de datos 

 Fuentes primarias:  

 

Se puede decir que los datos primarios “son aquellos que un investigador reúne con el 

propósito específico de abordar el problema que enfrenta. La recolección de datos primarios 

implica las seis etapas del proceso de investigación de mercados. La obtención de datos 

primarios puede ser costosa y prolongada, los datos primarios pueden ser cualitativos o 

cuantitativos”. (Malhotra, 2008, p. 106) 

 

 Fuentes secundarias: 

 

A diferencia de los datos primarios, “los datos secundarios son aquellos que ya fueron 

reunidos para propósitos diferentes al problema en cuestión. Esos datos se pueden localizar 

con rapidez y a bajo costo”. (Malhotra, 2008, p. 106) 
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Figura 2. Comparación entre datos primarios y secundarios 

 
Fuente: (Malhotra, 2008) 

 

5.1.5.2. Método según enfoque 

 

 Enfoque Cualitativo:  

 

El enfoque cualitativo se define en una “metodología de investigación exploratoria sin 

estructura, basada en muestras pequeñas, que proporciona conocimientos y comprensión del 

entorno del problema”. (Malhotra, 2008, p. 143) 

 

Por eso, “Es sólo a través de un acercamiento cualitativo que se logra penetrar en los 

significados y configuraciones que los consumidores establecen con los diferentes productos 

y servicios. Cuando logramos descifrar las motivaciones y frenos subyacentes podemos 

conocer las estructuras internas que tanto a nivel individual, familiar y social dan forma al 

complejo acto del consumo”. (Benassini, 2009, p. 65) 

 

Por lo tanto, “el consumo es un proceso que se mueve de los individuos a los grupos, 

partiendo de los aspectos familiares. Es una suma de códigos sociales, culturales y 

emocionales compartidos que por un lado generan identidad y pertenencia y por el otro 

establecen una diferencia entre los diversos grupos sociales”. (Benassini, 2009, pp. 65 - 66) 

 

 Por consiguiente, “La relación que se establece con los productos no solo está cargada 

de aspectos afectivos y emocionales, sino también de información cultural, que da sentido a 

los más variados hábitos, costumbres y dinámicas de selección, consumo y socialización con 

los bienes. Desde el tianguis, el autoservicio y la tienda departamental, hasta la cantina, el 

hogar y la oficina, los consumidores accionan de forma natural el bagaje social y cultural que 

los hace ser, pensar y actuar de determinada forma”. (Benassini, 2009, p. 66) 

Dentro del método cualitativo se encuentran las siguientes técnicas:  

 

 Técnica de la observación:  
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En la técnica de observación directa  

 

“el investigador se limita a ver y analizar las acciones y hechos que le interesan, sin 

establecer comunicación con los sujetos de estudio. La observación puede hacerse mediante 

personas o con el uso de aparatos mecánicos. En la actualidad existe la observación cibernética, 

la cual consiste sobre todo en colocar aparatos medidores de la frecuencia de uso de Internet 

durante un mes, las páginas Web visitadas, los buscadores usados y el tipo de información más 

solicitada. En ocasiones resulta adecuado, más objetivo y económico observar la conducta de las 

personas y anotarla para sacar conclusiones. Cuando usamos el método de la observación 

evitamos que las personas mientan, ya que nos damos cuenta de lo que realmente sucede”. 

(Benassini, 2009, p. 66) 

 

 Las entrevistas en profundidad: 

 

En lo que respecta a la entrevista a profundidad se aprecia que se  

 

“tiene como meta penetrar en la mente del entrevistado para descubrir sus verdaderos 

sentimientos, actitudes, motivos y emociones. Es una conversación que, una vez lograda la confianza 

entre el entrevistador y el entrevistado, permite que fluya la información que no podría obtenerse 

mediante un cuestionario tradicional. Por ello, la primera condición para iniciar con propiedad una 

entrevista en profundidad es ganar la confianza del entrevistado y vencer al máximo sus resistencias. 

Una vez que se haya logrado esto, pueden utilizarse ciertas técnicas o formas de entrevista que abran 

el camino de nuestro objetivo. Éste ha sido un campo de acción de los psicólogos, precisamente por 

la profundidad que se requiere la mayor parte de las veces para encontrar las verdaderas razones y 

motivos que tienen los entrevistados”. (Benassini, 2009, p. 68) 

 

 Las sesiones de grupo:  

 

Este tipo de técnica  

 

“consiste en que el entrevistado forme parte de un grupo que primero se expone a una situación 

concreta: una película, un programa de radio, la presentación de un folleto, una revista, un 

anuncio o un spot comercial. Enseguida, el tema queda sujeto a la discusión del grupo. La 

entrevista queda enfocada a una experiencia concreta y su objeto es determinar los estímulos 

efectivos y las reacciones de los entrevistados. En ocasiones, esta técnica puede proporcionar 

datos valiosos con rapidez y a bajo costo. Asimismo, puede combinarse de manera ventajosa con 

las entrevistas individuales”. (Benassini, 2009, p. 72) 

 

 La investigación antropológica:  

 

Es importante precisar que  
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“Hoy en día, los estudios antropológicos proporcionan una nueva dimensión analítica, tanto 

del consumo como de los consumidores. Se basan en el principio de que, para poder entender las 

dinámicas reales de interacción de un grupo en el hogar, lo mejor es entrar en él para observar 

de cerca las formas de apropiación y consumo de los productos, y de socialización. El método 

antropológico es una herramienta que se ha posicionado como la punta de lanza en el desarrollo 

y el marketing de nuevos productos. Su gran riqueza radica en que describe en forma directa las 

interacciones que se están viviendo en el grupo sin necesidad de que haya una tercera persona 

que narre los acontecimientos”. (Benassini, 2009, p. 81) 

 

 Enfoque Cuantitativo 

 

A diferencia del enfoque cualitativo, el enfoque cuantitativo presenta una 

“metodología de investigación que busca cuantificar los datos y que, por lo general, aplica 

algún tipo de análisis estadístico”. (Malhotra, 2008, p. 143) 

 

Otro autor plantea que: “la investigación de mercados cuantitativa atiende los 

objetivos de investigación mediante evaluaciones empíricas, que requieren enfoques de 

medición y análisis numérico, a diferencia de la investigación cualitativa, que puede valer 

más por sí misma, en el sentido de que requiere menos interpretación. No obstante, la 

investigación cuantitativa, es bastante adecuada cuando un objetivo se sujeta a una norma de 

acción gerencial”. (Zikmund, 2008, p. 131) 

 

Dentro del método de investigación cuantitativo, se trabaja la técnica de cuestionario 

(encuesta) es el método tradicional. Se entiende por encuesta: “entrevista con un gran número 

de personas utilizando un cuestionario prediseñado”. (Malhotra, 2008, p. 121) 

 

Como ventajas de esta técnica podemos encontrar que  

 

“son el medio más flexible para obtener datos de las personas. Las encuestas son el 

principal medio para obtener información sobre los motivos, las actitudes y las preferencias 

de los consumidores. Es posible incluir una gran variedad de preguntas y utilizar anuncios 

visuales, empaques, productos y otros elementos promocionales durante las entrevistas. Si se 

analizan adecuadamente, los datos de una encuesta pueden manipularse de varias maneras 

para que el investigador observe diferencias dentro de un grupo, examine los efectos de 

variables independientes como la edad o el ingreso, o incluso predecir el comportamiento 

futuro. (Malhotra, 2008, p. 123) 

 

Llegado a este punto,  
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“los datos de una encuesta tal vez sean muy limitados en varias formas. El 

investigador tiene que confiar principalmente en lo que informan los encuestados. Hay una 

brecha entre lo que la gente dice y lo que en realidad hace. Pueden ocurrir errores debido a 

que los encuestados no recuerden correctamente o a que dan respuestas socialmente 

deseables. Además, es probable que las muestras estén sesgadas, que las preguntas estén mal 

planteadas, que los entrevistadores no tengan una buena capacitación o supervisión, y que los 

resultados se interpreten de forma errónea”. (Malhotra, 2008, p. 123) 

 

Para realizar la técnica de encuesta, “los medios por los que se establece esta comunicación 

son: 

 

 Encuestas telefónicas: Es el método de recolección de datos que más ha 

crecido durante la última década. Los estudios de calidad de servicio también 

se aplican con mucho éxito por vía telefónica”. (Benassini, 2009, p. 103) 

 

 Panel del consumidor: “Es un término anglosajón que implica la recolección 

de información de manera periódica, entre un determinado grupo de personas 

o de puntos de venta, sobre los sectores y productos que se deseen analizar y 

que, a su vez, son representativos como unidad muestral”. (Benassini, 2009, 

pp. 103 - 104) 

 

 Entrevista personal: “Es el método más generalizado y es el que tiene mayor 

éxito debido a la calidad de las respuestas que pueden obtenerse. Sus 

principales desventajas son su alto costo, su lentitud y que a veces requiere 

gran cantidad de entrevistadores”. (Benassini, 2009, p. 104) 

 

 La encuesta autoaplicable: “Ésta es una técnica muy útil cuando podemos 

hacer contacto con el entrevistado, pero no podemos disponer de mucho de su 

tiempo para llevar a cabo la entrevista”. (Benassini, 2009, p. 105) 

 

 El correo electrónico: “La principal ventaja de este método es la velocidad 

con la que puede enviarse y recibirse la información, lo cual tiene importantes 

repercusiones en los costos. Sin embargo, en algunos casos la principal 

desventaja está en que la información no está segmentada en forma suficiente 

para afirmar que estamos haciendo contacto con las personas indicadas”. 

(Benassini, 2009, p. 105) 

 

5.1.5.3. Método según selección de la muestra 
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En el método según selección de la muestra se hace necesario determinar las técnicas 

de muestreo, las cuales pueden clasificarse en general como probabilístico y no 

probabilístico: 

 

 Probabilístico:  

 

El muestreo probabilístico es un “procedimiento de muestreo donde cada elemento de la 

población tiene una oportunidad probabilística fija para ser elegido en la muestra”. (Malhotra, 

2008, p. 341). 

De manera que “los métodos de muestreo probabilístico son: 

 

a) Muestreo aleatorio simple: Una muestra aleatoria simple se elige de tal 

manera que cada muestra posible del mismo tamaño tiene igual probabilidad 

de ser seleccionada de la población”. (Benassini, 2009, p. 187) 

 

b) “Tabla de números aleatorios: De manera ideal, estos números se generan 

mediante un mecanismo tal que cada dígito es el resultado de un ensayo que 

consiste en la extracción de un número. Por razones prácticas, las tablas de 

números aleatorios se hacen mediante una computadora que simula de manera 

aproximada este procedimiento, y se verifica el conjunto resultante de 

números para que haya conformidad con los requerimientos de independencia 

y de igual probabilidad”. (Benassini, 2009, p. 187)  

 

Por ende, “Es un sistema más útil, cuando el tamaño de muestra es más 

grande, se asignan nombre y números, se emplea una tabla especial y se van 

seleccionando las unidades. El muestreo aleatorio es muy recomendable, 

aunque es más difícil y, por lo tanto, más costoso porque es muy difícil tener 

la lista de integrantes para todos los estudios que realizamos. Además, si las 

muestras son grandes, se pierde mucho tiempo en la selección”. (Benassini, 

2009, p. 188) 

 

 

Los tipos de muestreo aleatorio son: 

 

I. Muestreo polietápico o por zonas: “Es el que se sugiere aplicar cuando se 

quiere seleccionar una muestra de una ciudad grande; ésta se divide en 

barrios y de ellos se eligen algunos por muestreo aleatorio simple; los 

barrios se dividen en calles, y del grupo de ellas se seleccionan algunas 
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calles también por muestreo aleatorio simple y así en lo sucesivo”. 

(Benassini, 2009, p. 188) 

 

II. Muestreo estratificado: “Es muy parecido al anterior, sólo que introduce 

ciertos grupos o estratos que reúnen características homogéneas para 

investigar una situación en cada uno de ellos: niveles socioeconómicos, 

zonas del país, género, grupos de edad y otros”. (Benassini, 2009, p. 190) 

 

III. Muestreo sistemático: “Se obtiene una muestra sistemática cuando los 

elementos son seleccionados de una manera ordenada. La forma de la 

selección depende del número de elementos incluidos en la población y 

del tamaño de la muestra”. (Benassini, 2009, p. 191) 

 

IV. Muestreo por conglomerados: “Se seleccionan al azar grupos de 

observaciones, en lugar de elementos”. (Benassini, 2009, p. 192) 

 

 No probabilístico: 

 

Se puede decir que un muestreo no probabilístico es una “técnicas de muestreo que no 

usan procedimientos de selección al azar, sino que se basan en el juicio personal del 

investigador”. (Malhotra, 2008, p. 340) 

 

Al igual que el modelo probabilístico, “El modelo no probabilístico puede ser de varios 

tipos: 

 

I. Modelo de conveniencia: “En este caso los elementos se seleccionan sólo 

porque son accesibles o son fáciles de medir en cierto modo. En caso de que 

sea necesario aplicar un muestreo de conveniencia, los componentes de la 

población deberán ser bastante homogéneos, de lo contrario la información 

no será de utilidad. Se sugiere utilizar este tipo de muestreo para la prueba 

previa del cuestionario, pero no para la encuesta definitiva”. (Benassini, 

2009, p. 192) 

 

II. Muestreo de juicio: “La muestra de juicio es aquella cuyos elementos se 

eligen mediante el juicio personal. El problema de este método es que, al 

estar sesgado, produce resultados insatisfactorios”. (Benassini, 2009, p. 192) 

 

III. Muestreo por cuotas: “Se selecciona una característica importante a estudiar 

y se determina la parte del universo que tiene cada categoría de características. 
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Después se distribuye el tamaño de la muestra entre las diferentes células o 

categorías y se seleccionan los componentes de la muestra. Enseguida, los 

entrevistadores buscan encuestar a grupos de componentes que parezcan tener 

la característica especificada”. (Benassini, 2009, p. 193) 

 

 

5.1.5.4. Método según la aplicación 

 

 Consumo:  

 

De acuerdo a como lo manifiestan (Garnica & Viveros, 2009, pág. 143) “hay varios 

criterios para llevar a cabo la segmentación del mercado”, por lo tanto, se deben tener en 

cuenta diferentes variables, que permitan una adecuada segmentación: 

 

I. Segmentación demográfica: “Consiste en dividir el mercado consumidor en 

grupos homogéneos con base en variables tales como: edad, género, nivel de 

educación, ciclo de vida familiar, nivel socioeconómico, estado civil, religión, 

raza, ocupación e ingresos”. (Garnica & Viveros, 2009, pág. 143) 

 

II. Segmentación psicográfica: “Es aquella que permite dividir el mercado 

consumidor en grupos con base en la personalidad, los motivos de compra, 

los estilos de vida y los grupos de referencia de los consumidores; se emplea 

para conocer los motivos de compra” (Garnica & Viveros, 2009, pág. 145).  

 

III. Segmentación por ocasión o tasa de uso: “Este tipo de segmentación consiste 

en dividir el mercado según las ocasiones en que los consumidores realizan 

una compra o utilizan el bien adquirido. Las categorías varían de segmento a 

segmento; en tanto que las categorías se dividen en frecuencia, ocasión y tasa 

en que se utiliza”. (Garnica & Viveros, 2009, pág. 145).   

 

IV. Segmentación por beneficio: “Segmentación por beneficio. Es el tipo de 

segmentación o división del mercado conforme a los diferentes beneficios que 

los consumidores buscan obtener del producto esencial. Este tipo de 

segmentación se basa en el supuesto de que tal variable y las necesidades del 

consumidor están estrechamente relacionadas”. (Garnica & Viveros, 2009, 

pág. 146) 

 

 Industrial:  
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Igualmente, (Garnica & Viveros, 2009, pág. 146) aseguran que el mercado industrial es 

“ll mercado de los productos que están destinados a la industria, en sus diferentes sectores, 

como son el primario o de materias primas, el secundario o de la manufactura, el terciario o 

de servicios, y el cuaternario o del comercio electrónico, también requiere del uso de una 

segmentación, utilizando diferentes criterios”, tales como la aplicación del producto, su uso 

final, el tamaño del pedido, frecuencia de compra y segmentación del mercado intermediario. 

 

5.1.6. Paso 6. Recolección de información 

 

 Muestra: 

 

Según (Malhotra, 2008, pág. 335), “una muestra es un subgrupo de elementos de la 

población, que se selecciona para participa en el estudio”; de modo similar, (Benassini, 2009, 

pág. 37) indica que “el diseño de la muestra es el “porcentaje de la población que se considera 

para su estudio y que debe ser lo más representativa posible de las características del total de 

la población”. 

 

 Muestreo no probabilístico de juicio: 

 

De acuerdo a lo planteado por (Benassini, 2009, p. 192) “la muestra de juicio es aquella 

cuyos elementos se eligen mediante el juicio personal. Un especialista selecciona la que él 

considera como muestra ideal para un estudio específico”. Análogamente, (Zikmund, 2008)  

define el muestreo de juicio como “una técnica de muestreo no probabilístico en la que un 

individuo experimentado selecciona la muestra con base en su juicio personal acerca de 

alguna característica apropiada requerida por el miembro de la muestra. Los investigadores 

seleccionan aquellas que satisfacen sus propósitos, aun si no son totalmente representativas”. 

 

 

 Prueba piloto: 

 

Llegado a este punto, para (Malhotra, 2008, pág. 319) “la prueba piloto consiste en probar 

el cuestionario en una pequeña muestra de encuestados, con la finalidad de mejorarlo 

mediante la identificación y eliminación de problemas potenciales”. 

 

5.1.7. Paso 7. Análisis de resultados 

 

Una vez definidos los métodos, técnicas e instrumentos de medición, se procede a 

realizar el análisis de datos, entendiendo que este “es la aplicación del razonamiento para 

entender los datos recabados. En su forma más sencilla, el análisis es la búsqueda de patrones 
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consistentes y las síntesis de los detalles importantes relevados por la investigación. La 

técnica apropiada para el análisis de datos será determinada por los requerimientos de 

información de la administración, las características del diseño de la investigación y la 

naturaleza de los datos recabados. El análisis estadístico puede ir desde la simple distribución 

de frecuencias, hasta análisis multivariados más complejos, como una regresión múltiple”. 

(Zikmund, 2008, p. 68) 

 

Para mostrar de una forma clara los resultados se procede a hacerlo por medio de unas 

tablas, entendiendo que “las tablas son útiles para presentar información numérica, en 

especial cuando se reunieron varias piezas de información acerca de cada partida que se 

analiza. Usar tablas permite al redactor señalar características significativas sin verse 

abrumado por los detalles. Cada tabla debe incluir los elementos siguientes: 

 

 Número de la tabla 

 Título 

 Subcabezas y cabezas de bandera 

 Notas al pie 

 Notas de fuente” (Zikmund, 2008, p. 641) 

 

Adicional a las tablas, “Las gráficas traducen información numérica en una forma 

visual para que las relaciones sean comprendidas con facilidad. La precisión de los números 

de reduce para ganar esta ventaja. Cada grafica debe incluir los siguientes elementos: 

 

 Número de la figura 

 Título 

 Leyendas exploratorias 

 Fuente de pie de nota”. (Zikmund, 2008, p. 641) 

 

5.2. Marco contextual 

 

Teniendo en cuenta el tema de investigación, se revisó literatura enfocada en el tema 

central y se obtuvo la siguiente información: 

  

 (Ayala, 2013) presenta una breve reseña del fiambre donde nos explica sus orígenes 

y lugares donde actualmente se consume: “De paseo o para un día de descanso el fiambre es 

una buena opción, que permite sentir algo de nuestros ancestros los arrieros, así no nos haya 

tocado vivirlo”.  
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Igualmente, precisa que “La Real Academia Española define en una de sus acepciones 

al fiambre “como la carne o pescado que, después de asados o cocidos, se comen fríos”. En 

nuestra cocina un fiambre es un envuelto en hojas de plátano o bihao que se consume por lo 

general en paseos o festividades tradicionales”. (Ayala, 2013) 

 

Así mismo, indica que “La práctica de envolver alimentos en hojas de plantas es una 

costumbre ancestral y cita el libro “Las hojas de las plantas como envolturas de alimentos”, 

de Santiago Díaz Piedrahíta en el que se identificaron 136 especies, entre helechos, 

monocotiledóneas y dicotiledóneas, empleadas para empaquetar la comida. En Antioquia las 

especies más usadas para el fiambre son la Heliconia bihao y las del género Musa, 

especialmente el plátano y el banano”. (Ayala, 2013) 

 

De la misma manera, revela que “El fiambre tiene su origen en los viajeros que debían 

transportar los alimentos durante sus largas correrías. En nuestro departamento fueron los 

arrieros los que lo popularizaron, después de largas jornadas detrás de sus mulas se sentaban 

bajo un árbol y abrían su envuelto para consumir su maravilloso y calórico contenido que les 

daba la suficiente energía para continuar con su caminata”. (Ayala, 2013)  

  

Paralelamente, en la revista CROMOS en el artículo “Fiambres un alimento familiar 

y artesanal”, nos comparte la siguiente experiencia: “Carlos Álvarez y su esposa Claudia 

Cárdenas son los dueños de Tamalvarez, una microempresa de tamales y fiambres surgida a 

raíz de una crisis familiar. Sin saberlo, con el paso del tiempo, desarrollaron recetas exitosas 

para toda la región. ¿La clave? “buscar la perfección en cada preparación y realizarla con 

mucho amor” comenta Claudia.  

(Revista CROMOS, 2013) 

 

Además, “En esta ocasión, Tamalvarez comparte con los lectores de CROMOS la 

historia y receta del fiambre, un alimento muy famoso en la gastronomía colombiana. Según 

la tradición, la esposa le empacaba a su esposo el fiambre para que en su hora de almuerzo 

trabajando en el campo, lo disfrutara. También se consumía con mucha frecuencia cuando 

las grandes familias decidían ir de paseo a fincas, ríos, charcos y demás”. (Revista CROMOS, 

2013) 

 

Por otro lado, El Diario La República comparte los resultados de una investigación 

sobre las preferencias de los colombianos a la hora de comer el cual arroja la siguiente 

información: “La mayoría de los colombianos (65%) prefieren comer por fuera de su casa al 

menos una vez por semana (Ver Figura 3). Así lo demuestra una investigación de mercados 

realizada por BrandStrat en las cinco principales ciudades del país, con una muestra de 640 

personas de 30 a 55 años”. (Arango, 2014) 
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Análogamente, “La investigación también encontró cuál es el lugar al que 

acostumbran ir las personas cuando se trata de comer fuera de su casa durante los fines de 

semana. Con 69% de participación, los consumidores colombianos van a lugares propios 

fuera de los centros comerciales (en la calle); seguido de 32% que asiste a locales propios en 

los centros comerciales. Por último, 31% de las personas consume en las plazas de comida 

de los centros comerciales”. (Arango, 2014) 

 

Finalmente explica que, “Una de las razones que explica esta tendencia es la gran 

cantidad de alternativas que tienen los clientes cuando se trata de pensar en comida fuera de 

casa. No solo porque hoy en día, a Colombia han ingresado diferentes cadenas de comidas 

rápidas, sino por el aumento de restaurantes gourmet y tipos de comida que se están 

explorando”, indicó el estudio”. (Arango, 2014) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3. Las preferencias de los colombianos a la hora de comer 
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Fuente: (Arango, La República, 2014) 

 

Adicionalmente, tomando como referencia que  al indagar sobre una investigación en 

satisfacción de cliente en el servicio de domicilio, se hace necesario contextualizar sobre las 

generalidades en la prestación del  servicio de  Fiambres Típicos, entendido que: “los 

servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones 

que se ofrecen a la venta, que son esencialmente intangibles y que no dan como resultado la 

propiedad de algo.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pág. 196)  

 

Se entiende también el servicio como: “actos, procesos y desempeños proporcionados o 

coproducidos por una entidad o persona para otra entidad o persona” (Zeithaml, 2009, pág. 

4)  

 

5.3. Marco legal  

 

“La Cámara de Comercio de Pereira es una entidad gremial sin ánimo de lucro, 

encargada de dinamizar y mejorar la competitividad de la región (Cámara de Comercio de 

Pereira, 2017)”. De acuerdo con este ente, para constituir legalmente una empresa es 

necesario: 

 

1. Antes de llevar a cabo la matrícula mercantil, consultar en la página 

www.rue.com.co la disponibilidad del nombre que se pretende dar al 

establecimiento, debido a que, si es un nombre ya existente, no se podrá matricular. 

 

2. Verificar la normatividad del plan de ordenamiento territorial para el uso del suelo. 

 

3. Consultar los antecedentes marcarios y los registros de marca. 

 

4. Suscripción de minuta. 

 

5. Preinscripción en el RUT. 

 

http://www.rue.com.co/
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6. Inscripción en el Registro Mercantil. 

 

7. Matrícula Mercantil del establecimiento de comercio. 

 

8. Formalización del RUT. 

 

9. Obtener el certificado de matrícula mercantil y de existencia y representación legal. 

 

10. Inscripción de libros de comercio. 

 

11. Inscripción en el Registro de Industria y Comercio del municipio. 

 

12. Solicitar la asignación del código de Industria y Comercio. 

 

13. Notificar la apertura del establecimiento de comercio a las Secretarias de Salud, 

Gobierno y Cuerpo de Bomberos, para la visita de inspección. 

 

 

6. Diseño metodológico 

 

6.1.  Definición del tipo de investigación 

 

6.1.1. Investigación exploratoria  

 

Esta investigación exploratoria es una investigación cualitativa y se utilizó para 

conocer el problema de investigación, a través de una entrevista a profundidad realizada al 

señor Mario Rincón Arenas el día lunes 3 de octubre del año 2016; quien manifestó la 

importancia de realizar una investigación a los clientes finales que consumen los fiambres, 

que permitió determinar el punto de vista de ellos frente al producto y poder cumplir sus 

expectativas. 

 

Igualmente se realizó una sesión de grupo, dirigida por el señor Ramón Andrés 

Sánchez Martínez y donde participaron los señores Alejandro Rincón Trujillo, Brian Agudelo 

Correa, Carmenza Rincón Valencia, Vicente Humberto Hoyos Bolívar, Germán Andrés 

López Cubillos y Mónica Hoyos Robledo, donde se encontró que el producto Fiambres 

Típicos tiene una buena aceptación para su respectiva comercialización. 

 

 

6.1.2. Investigación descriptiva 
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Se utilizó una investigación cuantitativa, a través de una técnica de recolección de 

información como lo es la encuesta, que arrojó unos datos estadísticos para su respectivo 

análisis. 

 

6.2. Método de investigación según recolección de datos 

 

6.2.1. Fuentes primarias 

 

De acuerdo con el trabajo realizado durante la investigación, los datos primarios 

recolectados son de índole cualitativa, recogidos a través de la entrevista a profundidad y del 

grupo focal; así como también de corte cuantitativa, acopiados mediante la construcción de 

la base de datos de los clientes de la empresa e Fiambres Típicos y así mismo de la aplicación 

de la encuesta a los clientes activos. 

 

6.2.2. Fuentes secundarias 

 

Se utilizó Marcela Benassini, Philip Kotler – Gary Armstrong, Naresh Malhotra, 

Willian G. Zikmund, León G. Schiffman – Leslie L. Kanuk y Clotilde Hernandez Garnica – 

Claudio Alfonso Moubert Viveros, autores de los libros que sirvieron como soporte para la 

construcción del marco teórico. 

 

6.3. Método de investigación según enfoque cualitativo 

 

Inicialmente, el día lunes 3 de octubre del año 2016, se llevó a cabo la entrevista a 

profundidad, donde se interrogó al señor Mario Rincón Arenas en su casa de campo en el 

municipio de Viterbo - Caldas, en donde se identificó la necesidad de realizar una 

investigación que permitió conocer a los clientes de Fiambres Típicos con el fin de 

determinar su nivel de satisfacción, motivación, percepción y expectativas, que permita 

generar estrategias que incentiven la recompra del producto  (Ver apéndice A)  

 

Acto seguido, el día martes 6 de diciembre del mismo año a las 7 pm, en el salón social 

de la Unidad Residencial Ciudad Pereira, se realizó el grupo focal donde se tomó como 

unidad de análisis a los clientes actuales de la empresa Fiambres Típicos.  El moderador fue 

el señor Ramón Andrés Sánchez Martínez y las participantes fueron los señores Alejandro 

Rincón Trujillo, Brian Agudelo Correa, Carmenza Rincón Valencia, Vicente Humberto 

Hoyos Bolívar, Germán Andrés López Cubillos y Mónica Hoyos Robledo, donde se ofreció 

una degustación de los Fiambres Típicos y posteriormente los participantes de la sesión, 
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manifestaron sentirse agradados por el sabor y el olor de los fiambres, así como también del 

empaque al cual le atribuyen el sabor característico del producto. (Ver apéndice B) 

 

6.4. Método de investigación según enfoque cuantitativo 

 

Se utilizó una técnica de encuesta personal a través de un cuestionario que permitió la 

recolección de información sobre las motivaciones, satisfacción, percepción y expectativas 

de los clientes. (Ver apéndice D) 

 

6.5. Método de investigación según selección de la muestra 

 

6.5.1. No probabilístico 

 

Se utilizó el muestreo no probabilístico de juicio para la validación de experto, e 

igualmente, se realizó un muestreo de conveniencia para la aplicación de la prueba piloto. 

    

6.5.2. Probabilístico 

 

Se utilizó un muestreo aleatorio simple para la realización de la investigación de 

mercados, que dio como resultado 103 encuestas que fueron aplicadas entre el 10 y 12 de 

abril del 2017, a través de una entrevista personal en cada uno de los lugares donde se lleva 

el producto al cliente final de Fiambres Típicos, con el fin de tener interacción con el cliente 

y garantizar un elevado índice de respuesta, reduciendo las respuestas evasivas. 

 

6.6. Método de investigación según aplicación 

 

Se utilizó para el mercado de consumo, porque el producto está dirigido al consumidor 

final.  

 

 

7. Recopilación de información 

 

7.1. Unidades de análisis 

 

La encueta se aplicó a los clientes actuales de la empresa Fiambres Típicos. 

 

7.2. Muestra 
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Para recopilar la información de los actuales clientes de la empresa, se aplicó un muestreo 

aleatorio simple para población finita. La fórmula utilizada fue la siguiente:  

 

𝐧 =
𝐊𝟐 𝐩 𝐪 𝐍

𝐞𝟐 (𝐍 − 𝟏) + 𝐊𝟐 𝐩 𝐪
 

 

 K= Nivel de confianza = 1.96 

 p= Probabilidad de ocurrencia de = 50% 

 q= Probabilidad de no ocurrencia = 50% 

 e= Error =5% 

 N= Total de la población objeto de estudio = 140 

 

𝐧 =
(𝟏, 𝟗𝟔)𝟐  𝟎, 𝟓 ∗  𝟎, 𝟓 ∗ 𝟏𝟒𝟎

(𝟎, 𝟓)𝟐 (𝟏𝟒𝟎 − 𝟏) + (𝟏, 𝟗𝟔)𝟐 𝟎, 𝟓 ∗  𝟎, 𝟓
 

 

𝐧 = 𝟏𝟎𝟑 

 

En primera instancia se partió de un nivel de confianza del 95%, una probabilidad de 

ocurrencia del 50%, una probabilidad de no ocurrencia también del 50%, un error del 5% y 

un total de la población objeto de estudio de usuarios activos 140 de la empresa. Se aplicó la 

formula con los valores definidos y el resultado que arrojó fue 103 clientes activos a 

encuestar.  

 

7.3. Validación de experto 

 

El día viernes 9 de abril de 2017 se realizó una reunión con el experto Harold Salazar 

Arboleda, quien analizó la encuesta (Ver apéndice C), y confirmó que las preguntas 

realizadas permitían establecer el objetivo de determinar la satisfacción de los clientes de 

Fiambres Típicos, conociendo sus motivos de compra, percepción y expectativas frente al 

producto y servicio; e igualmente emitió las siguientes recomendaciones. 

 

 Todas las opciones de respuesta deben estar codificadas. 

 Debido a que las personas a encuestar ya son clientes, pueden clasificarlos por 

antigüedad, frecuencia de compra, estrato, o algunas variables sociodemográficas 

para poder hacer un análisis bivariado. 

 

Las recomendaciones se tuvieron en cuenta y se modificó por parte de la asesora del 

proyecto los siguientes puntos de la encuesta (Ver apéndice D): 
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Se indagó sobre la antigüedad del cliente de Fiambres Típicos, ofreciendo 6 opciones de 

respuesta, las cuales estaban organizadas por intervalos de tres meses, como lo muestra, como 

lo muestra Figura 4. 

 

 

Figura 4. Inclusión pregunta sobre la antigüedad de los clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Se realizó la codificación de todas las opciones de respuesta, como lo indica el 

ejemplo de la Figura 5, con el fin de facilitar el posterior análisis de las respuestas. 

 

 

 

 

 

Figura 5. Codificación de las opciones de respuesta 

 

 

 

 

 

 

 

 



40 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La pregunta en la cual se indagó sobre cuánto estaría dispuesto el cliente a pagar por 

el fiambre, en la encuesta después de la validación de experto, se ubicó como la número 9, 

después de las preguntas sobre la satisfacción del producto y servicio ofrecidos por la 

empresa, como lo ejemplifica la Figura 6, con la intensión que este manifestara su precio 

ideal, luego de haber evaluado su experiencia. 

 

Figura 6. Reubicación de la pregunta sobre el precio del producto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

7.4. Prueba piloto 

 

Una vez realizada la validación de experto y realizadas las correcciones necesarias, 

seguidamente, el día sábado 10 de abril, se realizó la aplicación de la prueba piloto a los 

clientes Manuela López Zuluaga y Vicente Humberto Hoyos Bolívar, en la cual se probó el 

cuestionario y no se identificó ningún problema, lo que dio vía libre a la recolección de la 

información (Ver apéndice E). 

 

8. Análisis y presentación de la información  
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Partiendo del diseño metodológico expresado en el punto  6.5.2 donde se hizo explícito 

que el método probabilístico utilizado para realizar el trabajo de campo fue el aleatorio 

simple,  se procedió a aplicar la  encuesta a 103 clientes activos de Fiambres Típicos con 

base en la fórmula de muestra finita, posteriormente  se tabuló la información y se presentan 

los resultados y análisis, a saber: 

 

Tabla 1. Género de clientes encuestados 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 1. Género de clientes encuestados 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Como lo indica la gráfica el 54% de los clientes de Fiambres Típicos son mujeres y el 46% 

son hombres. De acuerdo con lo anterior se identifica que el producto es preferido por el 

género femenino, debido a que en la mayoría de hogares los consumos son definidos por 

ellas. 

 

 

Tabla 2. Rango de edad de clientes encuestados 

 

Género Frecuencias %

Hombre 47 46%

Mujer 56 54%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

Gráfico 2. Rango de edad de clientes encuestados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Se puede observar que el 60% de los clientes actuales de Fiambres Típicos, se encuentran 

entre los 18 y 41 años de edad, correspondiente a una generación joven y el 40% restante, 

pertenece a la población mayor que incluye a los clientes mayores de 42 años de edad. Lo 

que permite establecer que el producto tiene mayor demanda entre la población joven, sin 

desconocer que también tiene buena acogida entre la población mayor. 

 

 

Pregunta 1.  ¿Hace cuánto tiempo es usted cliente de Fiambres Típicos? 

Rango de edad Frecuencias %

18 a 25 años 15 15%

26 a 33 años 29 28%

34 a 41 años 18 17%

42 a 49 años 19 18%

Mayor de 50 años 22 21%

TOTAL 103 100%
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Tabla 3. Antigüedad de los clientes   

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Gráfico 3. Antigüedad de los clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Con base en la gráfica anterior se evidencia que el 56% de los clientes actuales de Fiambres 

Típicos compran el producto desde hace más de un año; seguido de un 28% que los adquieren 

entre 7 y 12 meses atrás y el 16% restante obtiene el producto hace menos de 6 meses. Lo 

anterior indica que Fiambres Típicos ha conservado sus clientes desde sus inicios, pero es 

importante que se concentre en la consecución de nuevos consumidores.  

 

 

Tiempo Frecuencias %

1.1 Menos de un mes 6 6%

1.2 Entre 1 y 3 meses 3 3%

1.3 Entre 4 y 6 meses 7 7%

1.4 Entre 7 y 9 meses 12 12%

1.5 Entre 10 y 12 meses 17 17%

1.6 Mas de un año 58 56%

TOTAL 103 100%
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Pregunta 2. De las siguientes razones, ¿cuál considera usted es el principal motivo para 

consumir comida por fuera de la casa? 

 

Tabla 4. Motivos para consumir comida por fuera de la casa 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 4. Motivos para consumir comida por fuera de la casa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

De acuerdo con lo anterior, el principal motivo por el que los clientes actuales de Fiambres 

Típicos consumen comida por fuera de su casa, se debe a la escasez de tiempo para cocinar 

con un 58%; seguido por un 29% correspondiente a que las personas no cocinan algún día a 

la semana. Encontrando en estas razones una fuerte oportunidad para la comercialización de 

este producto.  

 

 

Razón Frecuencias %

2.1 Escasez de tiempo para cocinar 60 58%

2.2 No cocina algún día de la semana 30 29%

2.3 Fechas especiales 6 6%

2.4 Otro 7 7%

TOTAL 103 100%
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Pregunta 3.  Califique de 1 a 5 los factores que intervienen para la elección de compra 

de un fiambre, siendo 1 el menor grado y 5 el mayor. 

 

Tabla 5. Variedad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Gráfico 5. Variedad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

Tabla 6. Cantidad 

 

 

 

 

 

 

Cantidad Frecuencias %

1 1 1%

2 14 14%

3 17 17%

4 13 13%

5 58 56%

TOTAL 103 100%

Variedad Frecuencias %

1 21 20%

2 9 9%

3 10 10%

4 11 11%

5 52 50%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 6. Cantidad 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 7. Precio 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Gráfico 7. Precio 

 

 

 

 

 

 

Precio Frecuencias %

1 1 1%

2 3 3%

3 9 9%

4 23 22%

5 67 65%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Tabla 8. Calidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 8. Calidad 

 

 

 

 

 

Calidad Frecuencias %

1 0 0%

2 0 0%

3 0 0%

4 5 5%

5 98 95%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Se tuvo en cuenta el concepto que los clientes de Fiambres Típicos tienen con respecto a 

cuatro factores que intervienen para la elección de compra de un fiambre, teniendo como 

base una escala de 1 a 5, siendo 1 el menor grado y 5 el mayor.    

 

De los datos anteriores se deduce que el factor determinante para la a compra de un fiambre 

es la calidad con un 95% a la calificación, donde ninguno de los clientes aceptaría un 

producto de baja calidad. 

 

El precio es el segundo factor con alta calificación con un 65%, aunque el 13% de los clientes 

le dan una calificación de importancia de 1 a 3. Posteriormente, el 56% de los clientes dan 

una importancia de 5 sobre la cantidad y finalmente la variedad en el menú tiene un 50% de 

importancia sobre la decisión de compra de un fiambre.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Pregunta 4. Al momento de solicitar su pedido, ¿Qué medio utiliza? 

 

Tabla 9. Medio utilizado para solicitar el pedido 

 

 

 Medio utilizado Frecuencias %

4.1 Llamada telefónica 28 27%

4.2 WhatsApp 50 49%

4.3 Visita Personal 25 24%

4.4 Otro 0 0

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 9. Medio utilizado para solicitar el pedido 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

De acuerdo con lo anterior se deduce que el 49% de los clientes actuales de Fiambres Típicos 

consideran WhatsApp como el principal medio para realizar su pedido, seguido de la llamada 

telefónica con un 27% y el 24% restante a través de la visita personal, dando a entender que 

los tres medios utilizados son importantes para la solicitud de los pedidos. 

 

 

 

 

Pregunta 5. Califique de 1 a 5 la claridad de la información entregada a través de este 

medio, siendo 1 el menor grado y 5 el mayor. 

 

Tabla 10. Características del producto 

 

 
Características del 

producto
Frecuencias %

1 0 0%

2 0 0%

3 1 1%

4 14 14%

5 88 85%

TOTAL 103 100%



50 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 10. Características del producto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 11. Precio del producto 

 

 

 

 

 

 

Precio del producto Frecuencias %

1 0 0%

2 0 0%

3 0 0%

4 14 14%

5 89 86%

TOTAL 103 100%



51 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 11. Precio del producto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 12. Fecha de entrega 

 

 

 

 

 

Fecha de entrega Frecuencias %

1 0 0%

2 0 0%

3 1 1%

4 14 14%

5 88 85%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 12. Fecha de entrega 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 13. Horario de entrega 

 

 

 

 

 

Horario de entrega Frecuencias %

1 0 0%

2 0 0%

3 0 0%

4 17 17%

5 86 83%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 13. Horario de entrega 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Se tuvo en cuenta la claridad de la información que se brinda a través de los medios utilizados 

para realizar el pedido, con respecto a las características del producto, precio, fecha de 

entrega y hora de entrega del producto; teniendo como base una escala de 1 a 5, siendo 1 el 

menor grado y 5 el mayor.    

 

Analizando los anteriores resultados, se puede establecer que los clientes se encuentran 

bastante satisfechos con la información suministrada, dado que, todos cuatro factores 

evaluados tienen una calificación de 85%, 86%, 85% y 83% respectivamente.  

Pregunta 6. Califique el grado de satisfacción en cuanto al servicio de domicilio, en una 

escala de 1 a 5, siendo 1 el menor grado y 5 el mayor. 

 

Tabla 14. Atención de la persona que toma el pedido 

 

 
Atención de la persona 

que toma el pedido
Frecuencias %

1 0 0%

2 0 0%

3 2 2%

4 19 18%

5 82 80%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 14. Atención de la persona que toma el pedido 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

Tabla 15. Puntualidad en la entrega del pedido 

 

 

 

 

Puntualidad en la 

entrega del pedido
Frecuencias %

1 0 0%

2 1 1%

3 4 4%

4 19 18%

5 79 77%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 15. Puntualidad en la entrega del pedido 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 16. Atención de la persona que entrega el producto 

 

 

 

 

 

Atención de la persona 

que entrega el producto
Frecuencias %

1 0 0%

2 0 0%

3 1 1%

4 23 22%

5 79 77%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 16. Atención de la persona que entrega el producto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Se evaluó el grado de satisfacción en cuanto al servicio a domicilio, por parte de los clientes 

actuales de Fiambres Típicos, teniendo como base una escala de 1 a 5, siendo 1 el menor 

grado y 5 el mayor.  Se indagó sobre la atención de la persona que toma el pedido, donde el 

98% de los clientes dio una calificación entre 4 y 5, el 2% restante dio una apreciación de 3, 

significando esto que, si bien los clientes tienen una percepción positiva, se requiere hacer 

algunos ajustes para mejorar este ítem.   

Simultáneamente, se evaluó la puntualidad en la entrega del pedido, donde el nivel de 

satisfacción disminuye un poco obteniendo un 77% de calificación 5 por parte de 

consumidores, el 18% lo califica en 4 y el 5% restante dio una calificación entre 1 y 2. En 

este punto se debe hacer hincapié para efectuar mejoras, debido a que la percepción de los 

consumidores tiende hacia la baja. Finalmente, se averiguó sobre la atención de la persona 
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que entrega el producto donde un 77% es calificado con 5, 22% con 4 y el 1% restante con 

3. 

 

Pregunta 7. De las siguientes variables, califique el grado de satisfacción en cuanto a la 

calidad del producto, en una escala de 1 a 5, siendo 1 el menor grado y 5 el mayor. 

 

Tabla 17. Presentación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 17. Presentación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 18. Sabor 

 

 

 

Presentación Frecuencias %

1 0 0%

2 1 1%

3 2 2%

4 14 14%

5 86 83%

TOTAL 103 100%

Sabor Frecuencias %

1 0 0%

2 0 0%

3 0 0%

4 15 15%

5 88 85%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 18. Sabor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 19. Temperatura 

 

 

 

Temperatura Frecuencias %

1 0 0%

2 0 0%

3 6 6%

4 18 17%

5 79 77%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 19. Temperatura 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 20. Frescura 

 

 

 

 

 

Frescura Frecuencias %

1 0 0%

2 0 0%

3 0 0%

4 5 5%

5 98 95%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 20. Frescura 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Se evaluó el grado de satisfacción en cuanto a la calidad del producto, por parte de los clientes 

actuales de Fiambres Típicos, teniendo como base una escala de 1 a 5, siendo 1 el menor 

grado y 5 el mayor.  Se investigó sobre la presentación del producto, donde el 97% de los 

clientes dio una apreciación entre 4 y 5, el 3% restante dio una calificación entre 2 y 3.   

 

A la par, se valoró el sabor del producto, variable en la que el 85% de calificación es 5 y el 

15% restante la calificó en 4. Así mismo, se estimó la satisfacción en cuanto a la temperatura, 

donde se evidencia que debe mejorarse la temperatura del producto, dado que, el 77% lo 

califica en 5 y el 23% restante entre 3 y 4. Finalmente, se consultó sobre la frescura del 

producto, obteniendo un grado de satisfacción alto por parte de los clientes, con un 95% de 

calificación en 5 y el 5% restante en 4. 

 

 

Pregunta 8. Además del servicio a domicilio, ¿en qué otro lugar le gustaría adquirir el 

producto Fiambres Típicos? 
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Tabla 21. Lugar en el que le gustaría adquirir Fiambres Típicos 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 21. Lugar en el que le gustaría adquirir Fiambres Típicos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

De acuerdo con la anterior información, se observa que al 52% de los clientes les gustaría 

localizar el producto en parques temáticos o recreacionales, seguido de un 37%, que prefiere 

encontrar los Fiambres Típicos en restaurantes independientes ubicados en la ciudad. Tan 

solo el 1% opina que les gustaría hallar el producto en restaurantes ubicados en las carreteras 

del país.  

 

 

Pregunta 9. ¿Cuánto dinero estaría dispuesto a pagar por un fiambre?   

 

Tabla 22. Precio de Fiambres Típicos 

Lugar Frecuencias %

8.1 Restaurantes independientes ubicados en la ciudad 38 37%

8.2 Restaurantes en mall de comidas de centros comerciales 10 10%

8.3 Parques temáticos o recreacionales 54 52%

8.4 Otro 1 1%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 22. Precio de Fiambres Típicos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Con base en lo anterior, se encontró que el 92% de los clientes actuales de Fiambres Típicos 

están dispuestos a pagar por el producto entre $9.000 y $12.000. El 5% pagarían entre 

$13.000 y $18.000 y el 3% restante entre $6.000 y $8.000. 

 

 

Pregunta 10. ¿A través de qué medios le gustaría recibir información sobre este 

producto? 

 

Precio Frecuencias %

$6,000 1 1%

$8,000 2 2%

$9,000 4 4%

$10,000 60 58%

$11,000 6 6%

$12,000 25 24%

$13,000 2 2%

$15,000 2 2%

$18,000 1 1%

TOTAL 103 100%
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Tabla 23. Medios para recibir información sobre el producto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 23. Medios para recibir información sobre el producto 

 

 

 

 

 

 

Medio de información Frecuencias %

10.1 Facebook 39 20%

10.2 Correo Electrónico 16 8%

10.3 Volantes 13 7%

10.4 Instagram 13 7%

10.5 Mensajes por WhatsApp 71 36%

10.6 Mensajes de texto 11 6%

10.7 Twitter 4 2%

10.8 Llamada telefónica 28 14%

10.9 Otro 0 0%

TOTAL 195 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

Como se observa en la gráfica, al 36% de los clientes actuales de Fiambres Típicos les 

gustaría recibir información sobre el producto a través de WhatsApp; seguido de un 29% que 

optaría por informarse a través de redes sociales como: Facebook, Instagram y Twitter. El 

14% de los consumidores prefieren recibir información por medio de la llamada telefónica y 

los 21% restantes a través de correo electrónico, volantes y mensajes de texto. 

 

Pregunta 11. ¿Mencione qué otro menú le gustaría que le ofreciera Fiambres Típicos? 

 

Tabla 24. Variedad de menú 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 24. Variedad de menú 

 

 

 

 

 

 

 

 

Menú Frecuencias %

11.1 Calentado de fríjoles 18 17%

11.2 Arroz con pollo 12 12%

11.3 Carne asada 20 19%

11.4 Chuleta de cerdo 14 14%

11.5 Lechona 14 14%

11.6 Arroz mixto 25 24%

11.7 Otro 0 0%

TOTAL 103 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Con base en la información anterior, definitivamente a los clientes de Fiambres Típicos les 

gustaría que el menú el producto variara. Los platos con mayor aceptación son el arroz mixto 

con un 24%, seguido de carne asada con 19% de aprobación y calentado de fríjoles con 17%. 

 

 

Tabla 25. Comentarios y sugerencias 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

Gráfico 25. Comentarios y sugerencias 

 

 

 

 

 

 

 

 

Comentario / Sugerencia Frecuencias %

Más variedad en el menú 7 18%

Muy buen producto 11 29%

No disminuir la porción 2 5%

Mayor frecuencia de venta 10 26%

Tener punto de venta fijo 4 11%

Mas puntualidad con la entrega 2 5%

Cambiar la forma del empaque para no confundirlo con un tamal 1 3%

Ofrecer sobremesa 1 3%

TOTAL 38 100%
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Respecto a lo anterior, el 29% de los clientes actuales de Fiambres Típicos manifiestan el 

agrado por el producto, seguido por el 26% que sugiere que el producto debe venderse con 

mayor frecuencia, un 18% que declara que recomienda variar el menú y un 11% solicita tener 

un punto de venta fijo. 

 

9. Conclusiones 

 

A través de esta investigación se pudo determinar que el principal motivo por el cual las 

personas consumen alimento por fuera de casa, se debe a la escasez de tiempo que tienen 

para cocinar, convirtiéndose esto en una gran oportunidad para impulsar la comercialización 

de Fiambres Típicos. Así mismo se detectó que la calidad y el precio, son las variables más 

determinantes para la decisión de compra de los fiambres.  

 

Por otro lado, de evidenció que los clientes de Fiambres Típicos, manifiestan tener un 

alto nivel de satisfacción en cuanto a la información recibida acerca del producto, calidad del 

servicio a domicilio y la calidad del producto ofrecido. De la misma manera, se analizó que 

los clientes están dispuestos a pagar el precio anteriormente establecido para los fiambres. 

 

En cuanto a las expectativas de los clientes, se encontró que a estos les parece muy 

interesante encontrar el producto en puntos fijos como parques temáticos o recreacionales y 

restaurantes, con el fin de no limitar a los consumidores de disfrutar de los fiambres en días 

específicos. De igual modo, esperan que muy pronto la empresa varíe el menú, para no 

cansarse con el mismo; los platos alternos que más llaman la atención son el arroz mixto, la 

carne asada y el calentado de fríjoles.  

 

Finalmente, los consumidores manifestaron que les agradaría recibir información sobre 

Fiambres Típicos a través de los medios que se han venido manejando como WhatsApp y 

llamada telefónica, así como también a través de las diferentes redes sociales como Facebook, 

Instagram y Twitter. 

    

10. Recomendaciones  
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Teniendo en cuenta que los clientes de Fiambres Típicos en términos generales se 

encuentran satisfechos, a través de la investigación se encontraron los siguientes aspectos a 

mejorar, con el fin de generar un mayor agrado a los consumidores. 

 

En primer lugar, para lograr una mayor puntualidad en la entrega del pedido, es necesario 

reestablecer una organización de los tiempos de preparación del producto y una ordenación 

de las rutas, que de manera anticipada determine la cantidad de domiciliarios requeridos para 

el cubrimiento de las zonas en los tiempos estimados y así garantizar una entrega a tiempo 

del producto y con la temperatura ideal.  Al mismo tiempo, con el fin de mejorar la atención 

de la persona que entrega el pedido, se recomienda establecer un protocolo de entrega del 

producto, que permita al cliente tener momentos de verdad positivos.  

 

Por otro lado, es preciso periódicamente realizar jornadas de actualización de las bases 

de datos de los clientes, que faciliten la entrega de información a través de la implementación 

de medios alternos como Facebook, Twitter e Instagram. 

 

Finalmente, es necesario replantear la frecuencia de venta de los fiambres y la variación 

de su menú, dado que estos aspectos impulsan una mayor rotación del producto incentivando 

a la recompra de este, así como también, en la implementación de un punto de venta fijo, que 

no limite a los consumidores de disfrutar de los fiambres en determinados días. 
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Apéndice A. Entrevista a profundidad 

 

UNIVERSIDAD CATOLICA DE PEREIRA 

 

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD 

 

 

Muy buenas tardes, mi nombre es Juan Diego Hoyos y estamos realizando esta entrevista 

para conocer su opinión. Por favor siéntase libre de compartir sus ideas, este es un espacio 

donde no hay respuestas correctas o incorrectas. 

 

Hoy estamos entrevistando al señor Mario Rincón Arenas, comerciante independiente de 

profesión y que actualmente tiene 75 años. 

 

Gracias señor Mario por aceptar nuestra invitación a esta entrevista, que es de gran utilidad 

para nuestra labor. 

 

 

Temas a tratar en la entrevista a profundidad: 

 

 ¿Recuerda usted los fiambres que empacaba su madre en los paseos cuando 

usted era niño? 

 ¿Se le viene a la mente qué menú contenían esos fiambres? 

 ¿Me puede describir el sabor que tenían los fiambres cuando usted compartía 

con su familia? 

 Después de estar empacados, ¿al cuánto tiempo se ingerían los alimentos? 

 ¿Qué pensaría usted si encontrara un establecimiento con este producto, que 

lo pueda remontar a la época de su niñez? 
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Juan Diego: Muy Buenas tardes mi nombre es Juan Diego Hoyos y estamos realizando esta 

entrevista para conocer su opinión, por favor siéntase libre de compartir sus ideas, este es un 

espacio donde no hay preguntas correctas ni incorrectas, también tenga en cuenta señor Mario 

de que lo estamos grabando para tener información mucho más exacta y que no se nos escape 

sus ideas. Entonces me confirma por favor su nombre completo.  

 

Mario: Mario Rincón Arenas  

 

Juan Diego: ¿Qué edad tiene usted?  

 

Mario: 75 años cumplidos  

 

Juan Diego: Correcto. ¿Qué ocupación tiene usted don Mario?  

 

Mario: Soy comerciante. 

 

Juan Diego: Gracias por esta información vamos a proceder a las preguntas de nuestro 

interés. 

  

Juan Diego: ¿Qué es lo que más recuerda de los paseos cuando usted era niño? 

 

Mario: Mmm recuerdo con nostalgia ya que usted me lo pregunta esos días en que nosotros 

preparábamos en compañía de mi familia, de mi mamá, mis tías, primos y a veces hasta los 

vecinos que querían asistir a esas caminatas en un sitio que llamaba el Picacho. Desde el día 

anterior recuerdo que se cogían unas hojas que se llamaban hojas de congo; esas hojas las 

utilizaban los carniceros de esa época para vender la carne no se utilizaban bolsas ni cosas 

parecidas eran en hojas de congo, por lo tanto, recuerdo   que en esa época mi mama y mis 

tías y los demás se levantaban muy temprano a hacer los preparativos de lo que íbamos a 

comer en ese paseo. Se preparaban unas comidas exquisitas las cuales recuerdo con nostalgia.  

 

Juan Diego: Correcto señor Mario, ¿recuerda usted qué contenían los fiambres, qué variedad 

de comida?, ¿qué principalmente empacaban en esas hojas? 

 

Mario: No, eran variedad de comidas. Había muchas variedades de comidas, pues tanto mi 

mamá, como mi abuela o los vecinos proponían, llevaban arroz, yuca, plátano cosido, carne 

de cerdo, carne de res, pollo. En fin, variedad de comidas, calentado de fríjoles. Una cantidad 

de comida súper especial que esas hojas de congo sabían exquisito cuando se destapaban. 
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Juan Diego: ¿Me puede describir el sabor de esos fiambres cuando usted compartía con su 

familia? 

 

Mario: Indudablemente ese sabor era exquisito, es algo que uno lo recuerda y quisiera 

volverlo a tener en este momento para poder disfrutarlo. Posiblemente si se volviera a 

encontrar esa forma de empacar la comida como anteriormente, sería maravilloso. 

 

Juan Diego: Los fiambres después de estar empacados señor Mario, ¿al cuánto tiempo se 

ingerían los alimentos? 

 

Mario: Pues eso dependía. Se preparaban supongamos, digamos a las seis de la mañana ya 

estaban empacados, y se salía a la caminata por ahí a las siete y media, ocho de la mañana y 

a las diez u once de la mañana, se estaba después de haberse bañado se empezaba a sentir 

hambrecita. Yo creo que un promedio de tres o cuatro horas ya empezaba a comer y se 

encontraba en perfectas condiciones. 

 

Juan Diego: ¿Ha consumido fiambres recientemente? ¿Dónde? 

 

Mario: Si. Acá en Pereira alguna vez compré los fiambres del Paisa, que los venden por 

Mercasa y también he comido recientemente los de Fiambres Típicos. Los productos de 

ambos son muy ricos, aunque me gustaría mucho que variaran en el menú, porque siempre 

lo mismo, cansa.  

 

Juan Diego: Y entonces ¿qué tipo de menú le gustaría encontrar en Fiambres Típicos? 

 

Mario: Me parecería maravilloso encontrar diferentes platos típicos, como calentado de 

fríjoles, arroz con pollo, carne asada. Bueno… en realidad me gustaría que me ofrecieran 

diversidad de platos, para poder comprar con mayor frecuencia, porque como le dije 

anteriormente, el mismo sudado cansa. 

Fuera muy interesante que ustedes consultaran a sus clientes, que otras ideas de menú les 

pueden recomendar y así nos darían gusto a todos. 

 

Juan Diego: Bueno don Mario, muchas gracias por su opinión. 

 

 

 

 

 

Apéndice B. Grupo Focal 
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE PEREIRA 

 

GRUPO FOCAL 

 

Muy buenas noches. Les damos la bienvenida a todos y agradecemos por permitirnos contar 

con su asistencia.  

 

La siguiente actividad tiene una duración de 60 minutos y el objetivo, es conocer la opinión 

de todos ustedes frente a los Fiambres Típicos, las recomendaciones y aspectos a mejorar de 

dicho producto. 

 

Inicialmente todos tendrán la oportunidad de probar el fiambre y posteriormente iniciaremos 

con el conversatorio, donde podrán expresar sus puntos de vista sobre el producto. 

 

Solicitamos apagar o poner sus celulares en silencio con el fin de no tener interrupciones en 

la sesión e igualmente les solicitamos su autorización para hacer la grabación de esta. 

 

Temas a tratar en el grupo focal: 

 

 Concepto sobre el producto (sabor, color, empaque, tamaño) con que lo 

acompañaría  

 Sensaciones al consumir el producto 

 Frecuencia de consumo del producto 

 Medios por los cuales les gustaría recibir información sobre el producto 

 Lugares donde les gustaría encontrar el producto 

 Precio que estarían dispuestos a pagar por el producto 

 Qué otro tipo de menú le gustaría encontrar tipo fiambre. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Moderador: Muy buenas noches. Les damos la bienvenida a todos y agradecemos por 

permitirnos contar con su asistencia.  
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La idea pues de este grupo focal es obtener información sobre Fiambres Típicos a Domicilio, 

saber qué piensan, qué esperan de este producto. Entonces me gustaría que nos presentáramos 

primero. Alejandro ¿a qué se dedica, cuántos años tiene? 

 

Alejandro: Buenas noches para todos. Trabajo en la empresa de aseo ATESA, tengo 47 años. 

 

Andrés: Buenas noches para todos como ya lo dice mi nombre es Andrés López, soy 

especialista en comercio exterior y me dedico a la gerencia de mi propia empresa, tengo 34 

años. 

 

Brian: Buenas noches mi nombre es Brian Agudelo tengo 19 años y soy estudiante de 

aviación, estoy estudiando en la escuela de aviación INEC. 

 

Carmenza: Ok buenas noches, mi nombre es Carmenza Rincón, tengo 43 años, tengo una 

empresa de accesorios para mascotas, fabrico y distribuyo accesorios para mascotas. 

 

Humberto: Buenas noches mi nombre es Humberto Hoyos, tengo 69 años, soy pensionado 

y presto servicios de mensajería a varias empresas aquí en Pereira. 

 

Mónica: Mi nombre es Mónica Hoyos, tengo 38 años, estudié administración de empresas y 

trabajo para Efecty, la empresa de giros de Servientrega. 

 

Moderador: Bueno el primer paso que vamos a realizar es mostrarles el producto Fiambres 

Típicos, la idea es que a la hora de consumir detecten muy bien los sabores, tengan en cuenta 

qué nos van a decir acerca del sabor, qué les gusta del empaque, la temperatura en la que se 

les entregó, todo lo que se les ocurra; entonces pues Ángela ya va a proceder a entregarles a 

cada uno el producto, acompañado de la gaseosa.   

 

Degustación… 

 

Carmenza: Delicioso 

 

Andrés: Definitivamente es una experiencia, genial. (Yo soy muy malo para ruñir hueso, 

pero, me lo ruñí) 

 

Moderador: Solicitamos apagar o poner sus celulares en silencio con el fin de no tener 

interrupciones en la sesión e igualmente les solicitamos su autorización para hacer la 

grabación de esta. 
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Iniciemos entonces a hablar sobre su experiencia. Primero quisiera saber ¿qué sintieron 

cuando les trajeron el producto? Don Alejandro ¿qué sintió cuando le pusieron el producto 

en la mesa? 

 

Alejandro: Pues primero la presentación, ¿sí? Y el tamaño, esa fue la primera impresión.  

 

Moderador: ¿Usted ya conocía el producto? ¿ya sabía que era un fiambre? 

 

Alejandro: Si 

 

Moderador: Señor Andrés 

 

Andrés: La primera expresión mía, fue una experiencia de viajar al pasado, porque el fiambre 

a mí me evoca a un recuerdo muy especial con mi familia. Me pareció muy bien presentado, 

muy estético. De pronto el único inconveniente que vi, es que no tenía cuchillo y no tenía 

forma de cortar la cuerda y tenía un nudo ciego. Entonces claro, de pronto al tirar la cabuyita 

o la fibra, va a ser complicado, entonces es muy recomendable hacer un moño o que traiga 

un par de cubiertos, porque el mío traía solo el tenedor.  

Y lo otro que también yo vería, sería no sé, como uno se come el fiambre en una mesa, 

entonces sería muy bueno buscar la forma que traiga un plato dentro de la envoltura, entonces 

tu abres la hoja y queda dentro del plato, por el tema de no manchar la mesa, para estar en la 

oficina o en otra parte, uno nunca sabe. 

 

Moderador: Brian, ¿qué sintió? 

 

Brian: Pues en sí mi impresión cuando lo recibí, desde un punto de vista es muy tradicional, 

eso con la hoja de plátano y todo estaba muy rico, delicioso, y pues el tamaño creo que está 

apenas para una persona. 

 

Moderador: ¿Ya sabía que era un fiambre?, ¿ya conocía el producto?, o ¿lo confundió de 

pronto con otro producto que viene envuelto en hoja? 

 

Brian: Pues los puedo como distinguir, pues como comparar con otro, por ejemplo el tamal, 

pues soy de Medellín y es muy tradicional de allá. 

 

Moderador: Perfecto. La señora Carmenza, qué nos puede decir. 

Carmenza: También yo pienso que pues, la impresión mía, ya los conocía, ya los había 

probado en varias ocasiones y la impresión que siempre he tenido, siempre me han gustado 

mucho, me ha agradado mucho el olor, la cocción excelente. 
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Moderador: ¿Siempre siente lo mismo? 

 

Carmenza: Siempre siento lo mismo. Es el mismo sentir, la misma sensación. El olor y la 

tradición es excelente. 

 

Moderador: ¿El olor la mueve mucho a usted? 

 

Carmenza: Si y el empaque. La hoja de biao lo trae mucho a las costumbres de uno, a la 

tierra a todo. 

 

Moderador: Don Humberto 

 

Humberto: Bueno, yo estoy muy de acuerdo con las apreciaciones que han tenido los demás 

compañeros, y creo que para aportar algo es lo siguiente:  

La temperatura está muy buena, en este momento la temperatura está muy buena, espero que 

cuando se vaya a entregar a sitios más distantes, llegue con la misma temperatura, como lo 

recibimos ahora, de pronto podría empacarse pues en vez de la bolsita plástica transparente, 

podría hacerse en una bolsa de aluminio, ya que esa conserva más el calor. 

Bueno, en el sabor esta especial, todo lo que dijeron mis compañeros, estoy de acuerdo con 

ellos, de pronto yo tengo una idea y es la siguiente: cuando se cocinas más de 5 o 10 presas 

en este caso que son 40, 60 hasta 80 presas, van a dar un caldo o una sustantancia, entonces 

aprovecharlo para cocinar en él el arroz, o sea primero se va a obtener un sabor muy 

agradable, creo que puede ser o puedo estar equivocado, pero se podría hacer el ensayo de 

cocinarlo ahí, para que quede con un sabor a pollo, porque hay gente que lo ha pedido así. 

 

Moderador: Bueno el tema que toca don Humberto, hay que hacer una salvedad, y es que la 

idea del fiambre es evocarnos al pasado. El tema era que las personas del campo cuando iban 

a hacer un trabajo en las praderas, como no habías portas o recipientes para echar la comida, 

la empacaban en hoja de biao, realmente lo que pasa la idea de envolverlo en hoja de biao es 

que conserve los sabores, así el producto se consuma frío. Se busca que sepa igual, frio o 

caliente, la idea es que los olores y sabores que hay dentro de esa hoja se combinen y haga 

que el sabor sea muy delicioso.  

Me gusta mucho el punto de vista de don Humberto por el tema de la temperatura, porque 

aquí pues se va a facilitar el tema por lo de las entregas, pero entonces vuelvo y reitero esto, 

si el producto se le enfría tiene que saber igual, por el tema de los sabores. 

Humberto: Si, pero a veces hay personas que exigen, quieren o desean siempre un alimento 

caliente, otro por ejemplo a mí, entre más frío me lo entreguen mejor, porque a mí no me 

gusta una comida caliente. 
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Alejandro: Ese punto de la temperatura ya sería si fuera de un local o un restaurante, pero 

ya para entregar, ya le toca al cliente que lo caliente. 

 

Andrés: Ustedes están vendiendo el tema de la experiencia del fiambre, la reseña histórica 

que trata de los temas del sabor, la textura y olor y no el tema de temperatura, porque yo 

puedo comprar el fiambre y usted no puede ser responsable de que yo lo tenga todo el día 

guardado y me o coma por la noche. Yo lo que quiero es que si me lo como por la mañana, 

por la tarde o por la noche, sepa a fiambre, ya lo otro es un tema más de tipo comercial. 

Moderador: Por eso lo empacamos en la hoja de biao, lo hacemos tradicionalmente, porque 

si pusiéramos en un recipiente de plástico es un sudado empacado. 

Doña Mónica, ¿qué sintió usted cuando le entregaron el producto? 

 

Mónica: Me gustó mucho la presentación, porque es algo muy típico, es algo de acá de la 

región. Me identifico mucho porque lo que decía el compañero también que se evoca al 

pasado, cuando éramos niños nos llevaban a paseos y nos llevaban eso… fiambres. Y lo más 

rico de destapar el fiambre, es encontrar todo en la misma hoja, digámoslo así y también se 

tiene conocimiento con la gente que hemos consumido fiambres, se tiene que en hoja sabe 

más rica la comida, coge más sabor. 

 

Moderador: ¿A ninguno le dio pereza, como uy me voy a ensuciar, que pereza estas hojas 

o estaban predispuestos a consumir el producto como fuera?  

 

Alejandro: Ahí si depende de lo que usted vaya a comer. Uno ya sabe que es lo que está 

envuelto en esa hoja y se tiene que untar. Es como cuando va a servirse un tamal, se tiene 

que untar. 

 

Andrés: Es cuando usted pide fríjoles con pezuña y no se quiere untar. A mí lo que me dio 

pesar fue dejar el hueso. Yo me lo ruño. 

 

Moderador: Yo quería preguntar a don Humberto, que él fue el último que terminó, ¿por 

qué se demoró tanto en relación a los otros para comerse el fiambre? 

 

Humberto: Yo siempre como muy despacio, eso es siempre en toda parte siempre termino 

de último. Primero porque me gusta degustarla, saborearla y por prescripción médica, el 

médico me dijo cada que cada bocado lo debo masticar entre 15 y 20 veces, antes de tragar 

o sea que un almuerzo me lo debo comer entre 20 y 25 minutos, ese es el tiempo que me 

dijeron y eso siempre lo hago yo, siempre termino de ultimo y me parece excelente, por la 
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digestión, mejor apreciación de la comida, porque cuando uno come caliente o muy rápido 

no degusto. 

 

Moderador: Yo quisiera que alguien me contara sobre el tamaño de la presa y el tipo de la 

presa que prefieren o que les tocó. 

 

Alejandro: Ese sería un buen punto que uno pueda escoger la presa, por ejemplo a mí me 

gusta más el muslo. Fuera muy bueno que se le pudiera decir al vendedor, cual es la presa 

preferida, porque si a usted le llega una presa que no es de su gusto, no va a ser lo mismo, no 

se lo va a comer igual. 

 

Moderador: ¿Y a Andrés que presa le toco? 

 

Andrés: Muslo (Risas)… gané gané. Yo soy de muslo o contra muslo. No sé ya cómo sea el 

tema del fiambre, cómo pueda cambiar el sabor de una presa a la otra. Yo me inclinaría más 

por el muslo, no por el sabor, sino por la comodidad de comer. Me parece más cómodo, más 

práctico. 

 

Moderador: A Brian, ¿qué presa le tocó? 

 

Brian: Muslo 

 

Moderador: ¿Le gusta el muslo? 

 

Brian: Si. Así como dice Andrés es muy cómodo comer ese tipo de presa, es muy fácil para 

cogerla o manipularla 

 

Moderador: Muy interesantes los puntos de vistas sobre las presas. Quisiera que me 

comentaran acerca del olor que sintieron cuando abrieron el fiambre. ¿Fue agradable, o qué 

podemos evocar con los olores? 

 

Alejandro: El olor es muy agradable, porque pues más que me gusta la yuca, la papa, ese 

hogao huele delicioso, entonces no sé si es solamente la hoja de plátano de más sabor. 

 

Moderador: Es hoja de biao. El tema que buscamos con la hoja, es que, si usted guarda el 

fiambre hasta la tarde o hasta la noche, se conserven los olores y los sabores. 

 

Andrés: Ahí si es un tema importante la temperatura, porque una comida fría no huele; 

cuando tu abres algo que está caliente, ese vapor es el que da el olor, si está frío no hay vapor, 
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no hay olor. Entonces en el sabor queda la hoja de biao. Repito lo que dije al principio, el 

fiambre me activa la memoria temporal, que me lleva a recordar a mi madre hace muchos 

años en los paseos de olla y todo eso, entonces yo incluso me desconecto del mismo fiambre, 

cuando yo lo abrí lo olí y lo primero que pensé fue en mi mamá. 

Espectacular el olor, me parece muy bonito, o sea es un plato que es perfectamente 

presentable en cocina internacional, porque tú lo abres y ves una gama de colores muy amplia 

y la gama de colores en el verde da hambre. Entonces yo abro porque huele muy rico, lo veo 

muy rico y da hambre, provoca.  

Entonces un producto que provoca, al mismo tiempo que tiene una porción ideal, no sé si a 

los compañeros, pero a mí me ponen un plato muy lleno y se me quita el hambre, por lo tanto, 

yo vi la porción ideal y tener la experiencia de descubrir, y eso es muy chévere y muy difícil 

de encontrar en un plato… uno coge el tenedor y se encuentra una papita, una yuca, el pollo… 

es algo muy chévere. 

 

Moderador: ¿Qué opinan de la ubicación de las presas o de las papas? 

 

Andrés: Eso no importa, lo importante es que llegue (Risas). 

 

Moderador: Bueno, me gustaría saber, ¿con qué frecuencia, podrían consumir ustedes el 

fiambre? 

 

Carmenza: Para Fines de semana excelente opción. Los domingos. 

 

Mónica: Sí. Lo mismo pienso yo. 

 

Moderador: ¿Por qué los domingos? 

 

Humberto: Es un día muy cómodo, ¿cierto? 

 

Carmenza: Es un día muy cómodo, además, generalmente en casi todas las casas los 

domingos da pereza cocinar y el fiambre es una muy buena opción. 

 

Alejandro: Es una buena opción para llevar a los paseos. 

 

Andrés: El fiambre se presta para la oportunidad de compartir en familia, porque dígame 

usted en su casa, con toda la familia, un domingo que qué pereza cocinar y encima poner en 

la hoja de biao. En cambio, usted si comparte esa experiencia con la familia, el tema de la 

hoja me parece muy chévere. 
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Moderador: ¿Quisiera saber qué medios les parecería bien para tener información acerca de 

los Fiambres Típicos? 

Alejandro: Me gustaría recibir información de todas las formas, como en tarjetas y por 

medio de mensajes. 

 

Mónica: Por medio de Whatsapp 

 

Andrés: Yo pienso que teniendo en cuenta que es un producto de consumo casi que 

inmediato, yo confiaría más como lo han venido haciendo a través de Whatsapp, porque 

tengo la garantía que es un producto fresco. Y tener la opción de tener un fan page, donde 

pueda interactuar con los clientes. 

 

Moderador: Llegamos al punto de los precios. En este caso ya sé que ustedes los  

han consumido, hablemos del precio actual ¿consideran que el precio está bien para el 

producto, pagarían más, pagarían menos? 

 

Andrés: ¿En qué precio está el fiambre? 

 

Moderador: $8.000 

 

Andrés: A mí personalmente me parece un precio perfecto, es más yo le podría subir. 

 

Moderador: ¿Si a usted le pidieran más precio por el fiambre usted lo daría? 

 

Mónica: Por la calidad y la presentación si lo daría. 

 

Moderador: ¿Hasta cuánto daría usted? 

 

Mónica: $10.000 

 

Humberto: También 

 

Andrés: Sale incluso más económico que un ejecutivo que cuesta $12.000 

 

Carmenza: La presentación y la cantidad es perfecta. 

 

Andrés: Ya lo van a vender más caro (Risas) 
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Moderador: Bueno inicialmente a ustedes les está llegando la información por medio de 

Whatsapp sobre la venta de los fiambres, ¿en qué otros momentos o lugares les gustaría 

encontrarlos para consumirlos? 

 

Andrés: En restaurantes de comida criolla y tradicional. 

 

Humberto: Sitios turísticos, como Cafelia, Panaca. 

 

Andrés: Está claro que la comida de fiambre tiene una actividad lúdica. 

 

Mónica: Una buena opción puede ser un carro estacionado en la vía. 

 

Andrés: Otra cosa sería mirando el contexto fiambre, porque fiambre es el acto de envolver 

comida en una hoja de biao. Yo vería un buen good weel en ese tema, porque por ejemplo 

yo me levanto un domingo a las 10 de la mañana, enguayabado y que a mí me ofrezcan un 

calentado de fríjoles con arepa y chicharrón, lo compro de una y sigue siendo fiambre. 

Entonces es un valor agregado. Porque si vamos a montar un restaurante en al caso de ustedes, 

y tienen una gama de productos, hombre, hay que tener una rotación de productos y más 

variedad. 

 

Moderador: Perfecto. Andrés toca un tema muy importante y nos adelantamos un poquito a 

una pregunta y es ¿qué otros productos quisieran encontrar en el fiambre? ¿Qué otro producto 

les agradaría comerse en la hoja? 

 

Mónica: Una picada bien rica (morcilla, bofe, costilla, chicharrón, arepa, patacón) 

 

Andrés: Una picada, un calentado de fríjoles, con arepa, el calentado un pedazo de carne 

bien chévere. 

 

Alejandro: Variar la presa del sudado. Que no sea pollo sino carne. 

 

Andrés: Estamos en un país donde se bebe viernes y sábado y el domingo es el 

desenguayabe, en piscina o en río o ir a un restaurante con la familia, y el esposo compensa 

el cargo de conciencia llevando a su familia. Lo sé cómo profesional. La idea de los 

desayunos así me parece muy buena idea. 

 

Brian: A mí me parece bien el sudado, pero también me parecería interesante un fiambre de 

carne molida, huevo cocido, lo digo más porque eso me evoca a mi región.  
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Mónica: Sería muy rico probar un arroz mixto o un arroz con pollo. 

 

Andrés: Un arroz con una chuleta de cerdo bien rica. En la hoja pueden estar empacando de 

todo.  

Ya en este caso con toda una variedad de menú, si se puede estar hablando de un restaurante 

especializado en comida empacada en hoja. 

 

Moderador: En este caso sin consultarles, acompañamos los fiambres con una gaseosa, 

¿queremos saber si esta es compatible con el tema del fiambre, o cada uno cada uno con que 

gustaría acompañar este tipo de comida? 

 

Alejandro: Con agua panela con limón. 

 

Carmenza: Con refajo 

 

Andrés: Si es desayuno me gustaría acompañarlo con chocolate, pero no me gustaría dañar 

la experiencia acompañándolo con gaseosa. En el caso del almuerzo me gustaría fiambre con 

claro, porque me gusta seguir con el tema típico. Guarapo, sirope.  

Mónica: Una bebida que sea igual de típica al fiambre. 

 

Alejandro: Depende de la hora en que me consuma el fiambre. Si es al medio día sería rico 

con una cerveza y en la noche porque no, con un café. 

 

Andrés: Otra cosa que también es interesante mirar es el tema de la porción, porque los 

restaurantes pierden mucho dinero en este tema. Es decir, si yo voy con mi hija que come 

como un pajarito y llevo también a mi sobrina, pido un fiambre para la dos y ahí perdió el 

restaurante. Es muy importante tener un fiambre junior, que es la porción ideal para los niños 

y no se le quita la experiencia a alguno de los niños de destapar el fiambre. 

 

Moderador: Ya para terminar me gustaría que cada uno hiciera una recomendación o un 

comentario sobre el producto. 

Alejandro: Que siempre sea igual, que no lo vayan a cambiar en cuanto a porción y sazón. 

Mantener el producto como lo iniciaron. Que le echen buena porción de hogao. 

 

Humberto: A mí personalmente no me gusta el hogao, porque me hace daño, sería bueno 

que lo empacaran en un recipiente aparte o que se tenga la opción de pedirlo sin el guiso. 

 

Andrés: Fuera muy bueno que empacar papeleticas de ají, para las personas a las que nos 

gusta el pique en todas las comidas. También es muy importante servir una cantidad adecuada 
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para que quede satisfecho más no lleno. Que usted diga que cosa tan rica, con el fin de dejar 

a la persona antojada de consumir en una próxima oportunidad. 

 

Mónica: Recomendaría adicionar una arepa pequeña, porque sabe delicioso con ese sudado. 

 

Brian: Para mí el producto está perfecto. 
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Apéndice C. Encuesta de satisfacción antes de la validación de experto 

UNIVERSIDAD CATOLICA DE PEREIRA 

 

ENCUESTA DE SATISFACCIÓN 

 

 

El propósito de la siguiente encuesta es determinar la satisfacción del cliente de Fiambres 

Típicos. Sus respuestas serán tratadas de forma confidencial y no serán utilizadas para ningún 

propósito distinto a la investigación. 

 

Nombre: _______________________________________ Fecha: ___________________ 

 

Teléfono: _______________________ E-mail: _______________________________ 

 

Rango de edad (en años)  

 

18 a 25    26 a 33    34 a 41    42 a 49    Mayor de 50   

             

  

1. De las siguientes razones, ¿cuál considera usted es el principal motivo para consumir 

comida por fuera de la casa?  

 

Escasez de tiempo para cocinar     
No cocina algún día de la semana     
Fechas especiales     
Otro   ¿Cuál?   

 

 

2. Califique de 1 a 5 los factores que intervienen para la elección de compra de un 

fiambre, siendo 1 el menor grado y 5 el mayor.  

 

Variedad  1 2 3 4 5 

Cantidad  1 2 3 4 5 

Precio  1 2 3 4 5 

Calidad  1 2 3 4 5 
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3. Al momento de realizar su pedido, ¿Qué medio utiliza? 

 

Llamada telefónica     
WhatsApp     
Visita personal     
Otro   ¿Cuál?   

 

 

4. Califique de 1 a 5 la claridad de la información entregada a través de este medio, 

siendo 1 el menor grado y 5 el mayor.  

Características del producto 1 2 3 4 5 

Precio del producto 1 2 3 4 5 

Fecha de entrega 1 2 3 4 5 

Horario de entrega 1 2 3 4 5 

 

5. ¿Cuánto dinero estaría dispuesto a pagar por un fiambre?  

 

$ ___ ___ . ___ ___ ___ 

 

 

6. Califique el grado de satisfacción en cuanto al servicio de domicilio, en una escala de 

1 a 5, siendo 1 el menor grado y 5 el mayor.  

Atención de la persona que toma el pedido  1 2 3 4 5 

Puntualidad en la entrega del pedido  1 2 3 4 5 

Atención de la persona que entrega el domicilio  1 2 3 4 5 

 

7. De las siguientes variables, califique el grado de satisfacción en cuanto a la calidad 

del producto, en una escala de 1 a 5, siendo 1 el menor grado 5 el mayor.  

  

 

 

 

 

 

Presentación   1 2 3 4 5 

Sabor  1 2 3 4 5 

Temperatura  1 2 3 4 5 

Frescura  1 2 3 4 5 
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8. Además del servicio a domicilio, ¿en qué otro lugar le gustaría adquirir el producto 

Fiambres Típicos?  

 

9. ¿A través de qué medios le gustaría recibir información sobre este producto?  

Facebook   
  

Instagram     
Twitter     
Correo electrónico   

  
Volantes     
Mensajes por whatsapp     
Mensajes de texto   

  
Llamada telefónica     
Otro   ¿Cuál?   

 

10. ¿Mencione qué otro menú le gustaría que le ofreciera Fiambres Típicos?  

Calentado de fríjoles     
Arroz con pollo     
Carne Asada     
Chuleta de cerdo     
Lechona     
Arroz mixto     
Otro   ¿Cuál?   

 

11. ¿Tiene algún comentario o sugerencia sobre este producto?  

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

_______________________________________ 

Restaurantes independientes      
Restaurantes en mall de comidas      
Parques temáticos o recreacionales      
Otro    ¿Cuál?   
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Apéndice D. Encuesta de satisfacción final 

UNIVERSIDAD CATOLICA DE PEREIRA 

ENCUESTA DE SATISFACCIÓN 

 

El propósito de la siguiente encuesta es determinar la satisfacción del cliente de Fiambres 

Típicos. Sus respuestas serán tratadas de forma confidencial y no serán utilizadas para ningún 

propósito distinto a la investigación. 

 

Nombre: ____________________________________ Fecha: _______________________ 

 

Teléfono: ___________________________ E-mail: _______________________________ 

 

Marque con una X el rango de edad (en años)  

18 a 25    26 a 33    34 a 41    42 a 49    Mayor de 50   

        

1. ¿Hace cuánto tiempo es usted cliente de Fiambres Típicos? 

1.1 Menos de un mes  1.2 Entre 1 y 3 meses  1.3 Entre 4 y 6 meses  

1.4 Entre 7 y 9 meses   1.5 Entre 10 y 12 meses  1.6 Más de un año  

 

2. De las siguientes razones, ¿cuál considera usted es el principal motivo para consumir 

comida por fuera de la casa?  

2.1 Escasez de tiempo para cocinar  2.2 No cocina algún día de la semana  

2.3 Fechas especiales    

2.4 Otro   ¿Cuál?  

 

 

3. Califique de 1 a 5 los factores que intervienen para la elección de compra de un 

fiambre, siendo 1 el menor grado y 5 el mayor.  

Concepto 1 2 3 4 5 

3.1 Variedad      

3.2. Cantidad      

3.3 Precio      

3.4 Calidad      
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4. Al momento de solicitar su pedido, ¿Qué medio utiliza? 

4.1 Llamada telefónica   4.2 WhatsApp  

4.3 Visita personal    

4.4 Otro   ¿Cuál?  

 

5. Califique de 1 a 5 la claridad de la información entregada a través de este medio, 

siendo 1 el menor grado y 5 el mayor. 

Concepto 1 2 3 4 5 

5.1 Características del producto      

5.2. Precio del producto      

5.3 Fecha de entrega      

5.4 Horario de entrega      

 

6. Califique el grado de satisfacción en cuanto al servicio de domicilio, en una escala de 

1 a 5, siendo 1 el menor grado y 5 el mayor.  

Concepto 1 2 3 4 5 

6.1 Atención de la persona que toma el pedido      

6.2. Puntualidad en la entrega del pedido      

6.3 Atención de la persona que entrega el 

domicilio 
     

 

7. De las siguientes variables, califique el grado de satisfacción en cuanto a la calidad 

del producto, en una escala de 1 a 5, siendo 1 el menor grado 5 el mayor.  

 Concepto 1 2 3 4 5 

7.1 Presentación      

7.2. Sabor      

7.3 Temperatura      

7.4 Frescura      
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8. Además del servicio a domicilio, ¿en qué otro lugar le gustaría adquirir el producto 

Fiambres Típicos?  

8.1 Restaurantes independientes 

ubicados en la cuidad 
 

8.2 Restaurantes en mall de comidas 

de centros comerciales 
 

8.3 Parques temáticos o 

recreacionales 
   

8.4 Otro   ¿Cuál?  

 

9. ¿Cuánto dinero estaría dispuesto a pagar por un fiambre?   

 

     $ ___ ___ . ___ ___ ___ 

 

10. ¿A través de qué medios le gustaría recibir información sobre este producto?  

10.1Facebook  10.2 Correo electrónico  10.3Volantes  

10.4Instagram  10.5 Mensajes por whatsapp  10.6Mensajes de texto  

10.7 Twitter  10.8 Llamada telefónica    

10.9 Otro  ¿Cuál?  

 

11. ¿Mencione qué otro menú le gustaría que le ofreciera Fiambres Típicos?  

11.1Calentado de frijoles  11.2 Arroz con pollo  11.3 Carne Asada  

11.4 Chuleta de cerdo  11.5 Lechona  11.6 Arroz mixto  

11.7 Otro  ¿Cuál?  

 

12. ¿Tiene algún comentario o sugerencia sobre este producto o servicio que presta 

Fiambres Típicos?  

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________ 

 

Gracias por su colaboración 
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Apéndice E. Prueba piloto 
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