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RESUMEN

CREAR LEALTAD DEL CLIENTE es un proceso que no se da de la noche a
la manana, toma su tiempo, en ella intervienen diferentes factores y
herramientas utilizadas de acuerdo a las necesidades del mercado, con el
unico fin de crear una ventaja competitiva diferencial, mantener y aumentar

la participacion o penetracion del mercado y la rentabilidad.

Es por eso que en nuestra tesis, en el primer capitulo explicamos la
importancia que tiene la Lealtad del cliente en la organizacion, lo que podria
producirse si el cliente se siente descontento y lo beneficioso que es
dirigirse a clientes adecuados. Ademas citamos algunas formas de producir
lealtad que autores como Richard F. Gerson, Phillip Kotler, Juan José

Roque, y Terry G. Vayra, consideran validas tomar.

A continuacion, en los siguientes capitulos escogemos a YOGURT PERSA

como caso para la realizacion del contenido de nuestra tesis.



VI

YOGURT PERSA es una empresa que interviene en el mercado de comidas
rapidas ofreciendo como productos principales: el yogurt y el pan de yuca, y

sus complementarios: hamburguesa, sanduches, hot dog.

Tanto en el capitulo dos, tres, cuatro y cinco analizamos la situacion actual
de la Empresa através de F. O. D. A, mapas perceptuales situacion actual
de la mercadotecnia, ademas de un estudio del producto- servicio, clientes

externos y clientes internos.

Dentro del estudio del Producto Servicio determinaremos el ciclo del
Servicio, sus fallas y la percepcién que tienen los clientes externos sobre el

sServicio.

En el momento que analicemos los clientes externos fijaremos el mercado
meta a quien va dirigido Yogurt Persa asi como su posicionamiento y;
cuando hablemos de los clientes internos estableceremos los procesos que
se realizan en la organizacion y el nivel de desempeno del personal del

punto de venta.

En los dos ultimos capitulos (seis y siete), sefalaremos las estrategias que
deberia tomar la empresa y las tacticas con respecto al servicio mas

aconsejables para ésta.

Finalmente, daremos nuestras conclusiones del estudio y las

recomendaciones que deberia tomar en cuenta la empresa.
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INTRODUCCION

Las empresas en la actualidad se encuentran dentro de un mercado
competitivo y cambiante, donde el cliente tiene variedad de opciones para

elegir y la Unica forma de diferenciar las empresas es a través de su ventaja

competitiva.

La importancia de la investigaciones de mercados, como el comportamiento
del consumidor han tenido gran trascendencia en estos ultimos anos pues
las empresas consideran que es necesario enfocarse hacia al cliente
conocer sus necesidades y deseo , analizar los grupos de consumidores

mas rentables para a partir de eso, hallar nuevas oportunidades.

Sin embargo todavia existen empresas enfocadas a la produccion , ventas
mas no hacia el cliente, originando fallos como por ejemplo : diferente

percepcidn del servicio entre la gerencia y el cliente externo, diferencias
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entre las gerencia y los clientes internos, etc. y asi lo unico a ganar seria la

pérdida de clientes nuevos y actuales.

La mejor forma de mantener sus clientes actuales y ganar nuevos es
creando clientes leales. Para que se de esta alternativa son fundamentales

cuatro aspectos del negocio . Clientes, oferta de productos, empleados y

sistema de medicion.

Los clientes son los activos mas importantes de una empresa, el éxito se
encuentra en lograr que ellos permanezcan mucho tiempo con nosotros en
especial los clientes rentables. Una vez definido el target, se debe dedicar
todos los esfuerzos para conservarlos, las companias desarrollan programas
de calidad de servicio basados en la definicidon de servicio sugerida por sus
clientes. También es necesario crear lealtad en los empleados de la
organizacion, ellos son el lazo de unidon entre el cliente y la compania y a
través de ellos los clientes perciben a la organizacion. Ademas, para que
un sistema funcione deben establecerse instrumentos de medicidon que
indiquen los cambios en los competidores, en las preferencias de los

consumidores, y en las habilidades de los empleados.

A través de este programa de lealtad se podra definir el servicio que ofrece
las organizaciones, los ciclos de servicios con su momentos de verdad y

fallos, asi como el grado de satisfaccion de los clientes internos y externos
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con el unico fin de poder implementar estrategias que permitan originar

lealtad y asi obtener :

Una ventaja competitiva diferencial que le permita a la empresa

posicionarse en la mente del consumidor.
Lealtad a la marca.

Mayor rentabilidad y mayor participacion de mercado.

Todo esto es posible utilizando un programa de calidad de servicio donde

intervenga las siguientes fase:

5.

. Entender al cliente.

Clarificar la estrategia.

Educar la organizacion.
Poner en marcha las mejoras.

Hacerlo permanentemente.

Acompanado de herramientas como: clisas, mapas perceptuales,

entrevistas, lluvia de ideas , diagramas de flujos , analisis FODA, que sean

respaldo de nuestro estudio



|. TEORIA SOBRE LA LEALTAD DEL CLIENTE

1.1. IMPORTANCIA

Existen muchas razones por las cuales las empresas han comenzado a
preocuparse por la lealtad de sus clientes. Hoy en dia los clientes son
mas conocedores que antes, sus necesidades cada vez son mas
complejas, tienen mas cuidado al comprar y gastar el dinero. Buscan
cosas de valor, buenos servicios y estan dispuestos a pagar grandes

cantidades de dinero por ellos.

En algunos casos, muchos productos han dejado de estar regulados por
el gobierno, a dichas empresas no les interesaba diferenciar sus
productos ni estudiar el comportamiento del consumidor, eran los Unicos
proveedores y el consumidor solo tenia una opcion. La situacion ha

cambiando y los mercados se vuelven cada vez, mas competitivos, cada
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actor busca incrementar su participacién y las ganancias a través de

mantener una cartera de clientes rentables a largo plazo.

Los consumidores tienen muchas opciones y eligen la mejor alternativa
para hacer negocios. Las organizaciones han empezado a comprender
la realidad del mercado y a pensar en el cliente externo, para contestarse

algunas preguntas como:

v ;Estamos trabajando para nosotros o para el cliente?

v ¢ Dependemos del cliente para que el sistema funcione?

v ¢, Estamos haciendo que nuestros problemas sean problemas del
cliente?

v ¢ Conocemos las necesidades de nuestros clientes?

Importantes interrogantes que pueden indicarnos la direccién actual de la

empresa y los giros que deberiamos realizar para mejorar el servicio.

Richard Gerson, en su libro “Mas alla del servicio al cliente” nos dice,
"por cada queja recibida en una empresa, hay 26 clientes que tienen
problemas o quejas sin resolver, y 6 de ellos tienen problemas serios."' A
estos clientes probablemente nunca los volvera a ver, pero son también

los que pueden ayudar a mejorar su negocio.

La mayor parte de los clientes quejosos volveran a hacer tratos con usted

si les resuelve sus quejas.
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1.1.1. ;QUE SE PIERDE CUANDO PERDEMOS UN CLIENTE?

El consumidor busca productos diferenciados que resalten los principales
atributos que les conceden mas beneficios. Mantener una relacion
valiosa con los clientes implica darles aquello en lo que encuentran valor,
lo importante es que la suma de los beneficios sea mayor a los costos
incurridos para obtenerlos. Para la compafiia, es también una relacion
beneficiosa tanto en el aspecto financiero a lo largo del tiempo como en
el aspecto de aprendizaje de las necesidades y comportamiento del

cliente.

Para que esta relacién se mantenga a través del tiempo, ambas partes
deben sentirse motivadas. En el caso de la empresa, el costo de
mantener estos clientes debe estar justificado con la utilidad que estos le
dan. En el caso de los clientes, el desarrollar confianza y compatibilidad

con el personal que conoce sus necesidades le da mayor seguridad.

Segun los investigadores Reichheld y Sasser la utilidad obtenida de un
cliente es determinada por cuatro factores que trabajan a favor del
negocio

@ Utilidad de las compras crecientes

4 Utilidad debido a la reduccién en los costos de operacion

% Utilidad de la referencia de otros clientes

' RICHARD. F. GERSON. Més All4 del Servicio al Cliente. Grupo Editorial Iberoamérica, México,
1993, p. 11
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¢ Utilidad de un precio mas elevado®

Reichheld indica que los beneficios econémicos provenientes de la
lealtad del cliente son muy altos. Considere que estos clientes no
compraran una vez, sino realizaran compras repetitivas a lo largo del
tiempo. Establecer contacto con ellos resulta menos costos y requiere un
menor esfuerzo por parte de los vendedores, los clientes ya nos conocen
y saben como trabajamos. Si trabajan con nosotros, quiere decir que
estan satisfechos con el servicio proporcionado, y si esto es asl, ellos
seran nuestra mejor publicidad para atraer nuevos clientes a nuestro
negocio, sus opiniones y referencia pueden influir poderosamente sobre

clientes potenciales.

Por ejemplo, un cliente descontento hablard mal de usted y de su negocio a
otras 10 personas, y aproximadamente 13% de ellas contaran el problema a

otras 20 personas. Usted no puede permitirse la mala propaganda que corre
de boca en boca. Los clientes satisfechos o a los que les hayan resuelto sus

quejas, le diran a entre tres a cinco personas, la buena experiencia que
tuvieron con usted. Por tanto, tendra que satisfacer de tres a cuatro clientes
por cada uno que no quede satisfecho con su empresa y en buenos terminos
con usted.’

1.1.2. QUE SUCEDE EN LAS ORGANIZACIONES

Pero enfocarse en el cliente implica serios cambios en la organizacion,
que deben ser aceptados y practicados por todos sus miembros. Todos

dentro de la organizacion deben estar orientados a satisfacer las

? CHRISTOPHER H. LOVELOCK. Mercadotecnia de Servicios. Prentice - HALL
HISPANOAMERICA, México, 1997, p. 197
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necesidades del cliente, deben estar conscientes de su papel dentro del
sistema de prestacion del servicio. Las compafiias deben asegurarse que
todos sus empleados realicen las cosas correctas de la manera correcta
en beneficio del cliente. Por esta razén, se les debe proporcionar toda la
informacién y recursos necesarios, para dar un excelente servicioy para
que sean capaces de resolver los problemas de forma inmediata sin

necesidad de recurrir a su superior.

Como hemos dicho anteriormente crear la lealtad del cliente no es tarea
sencilla y necesita la cooperacion de todos los empleados de la
organizacién. Todos los departamentos deben estar intercomunicados y
trabajando con un objetivo comun para evitar conflictos. Asi, los
departamentos de produccion, mercadotecnia y comercializaciéon deben
trabajar como un equipo en la busqueda de mejorar la calidad de los
productos y la productividad. Brindar un mejor producto y servicio implica
ciertos costos que deben ser estudiados y estructurados de tal manera
que sean los mas bajos posibles. Por ejemplo, el departamento de
produccién debe preguntar al departamento de mercadotecnia si sus
clientes estarfan dispuestos a pagar un precio que justifique el cambio,
que tan elastica es la demanda y como reaccionarian los consumidores

potenciales.

3 RICHARD F. GERSON. Mas All4 del Servicio al Cliente. Grupo Editorial Iberoamérica, México,
1997, p. 11
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El tema de la productividad, es sumamente importante para todos los
negocios, mantener costos bajos ayuda a mejorar la utilidad y la
compafia puede adoptar la estrategia de liderazgo en precios. También
se debe considerar que al reducir los costos, estos recursos se
concentran en mejorar el sistema de prestacién de servicios, se crean
servicios suplementarios o extras. Pero no todo es color de rosas,
enfocarse en mejorar la productividad puede traer costos altos para los
clientes, no se debe olvidar por ningln motivo que nuestra razén de ser,

es servir a los clientes.

1.1.3. NTES ADECUAD

También es importante entender que no siempre podra llegar a todos los
consumidores y convertirlos en sus clientes, debemos enfocarnos en un
grupo homogéneo de clientes. Las diferencias que puedan existir entre

los clientes se dan en términos del:

Poder de compra.- Significa descubrir cuanto aporta un cliente a los

ingresos de nuestro negocio, cuanto nos compra y coémo influye en otros
posibles clientes que tendran el mismo efecto en otros consumidores. Si
se logra determinar a estos clientes las empresas pueden asignar

algunos recursos para alcanzar la lealtad de ellos.
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Conocimiento y experiencia.- No todos los consumidores tienen el

mismo nivel de conocimientos sobre los productos y servicios que
nuestro negocio ofrece, algunos, tal vez, tiene muy poca experiencia o es
la primera vez que los utilizaran. Del primer contacto con nuestros
empleados de primera linea dependera su lealtad. El personal de
atencion al cliente debe ser experto en el producto-servicio y debe estar
capacitado para dar seguridad y confianza al cliente. El cliente debe
sentirse libre de realizar todas las preguntas necesarias para aclarar sus

dudas sobre sus necesidades y hacer la eleccion mas acertada.

Los clientes con un mayor conocimiento esperan un proveedor experto
que conteste con seguridad sus inquietudes. Si el empleado no es
capaz de satisfacerlo, el consumidor se forma una imagen de falta de

profesionalismo.

Claridad de su necesidad y deseo.- so6lo podemos satisfacer una

necesidad a la medida de nuestras posibilidades de operacion.
Debemos tener muy claro qué necesidades y deseos podemos suplir.

Otra vez, es necesario considerar qué tipo de clientes tendremos.

Forma de uso.- los productos y servicios que ofrece un negocio pueden

tener diferentes destinos, es importante clasificarios y determinar que es
lo requerido por cada cliente. Puede ser que unos lo usen en forma

esporadica y otros continuamente, otros para uso personal, comercial 0
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industrial, otros le den un unico uso o varios usos.

1.1.4. RAZONES PARA UN MAL SERVICIO.

Existen muchas razones para que la empresa no pueda captar clientes:
Empleados negligentes con actitudes negativas hacia los clientes.

- Entrenamiento deficiente. Los ampleados no estan facultados ni
estimulados para prestar un buen servicio, asumir responsabilidades y
tomar decisiones que satisfagan a la clientela.

- Deficiente manejo y resolucién acerca de las quejas.

- Maltrato frecuente tanto a los empleados como a los clientes.’

A continuacién nombraremos algunas razones que permiten fugas en el
sistema de prestacion de servicios ocasionando molestias Yy

descontentos a los clientes:

¢ Las organizaciones tienen una idea del servicio brindado que, en
muchas ocasiones, no concuerda con la idea de servicio de sus
clientes. El primer error cometido por cientos de negocios es no saber

que es lo que esperan los clientes de ellos.

¢ Otro problema que se suele presentar, esta en la especificacion de
estandares de servicio que no refiejan lo que la gerencia cree que son
las expectativas del cliente. Aun conociendo lo que los clientes
requieren, no establecen normas de calidad confiables y que

respondan coherentemente a la realidad de mercado.

+ El desfase se puede dar también en el desempefio del servicio, es

decir, las especificaciones, politicas y normas si responden a las
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expectativas de los clientes, pero los empleados no estan dando el
servicio de manera eficaz y eficiente. Los empleados tienen otra
percepcion del servicio que no es la misma de los administradores y
mucho menos la del cliente. Esta situacién puede traer como
consecuencia la pérdida de clientes y rentabilidad. Es necesario que
los empleados estén claros y conscientes de la misién del servicio que

brindad.

En algunos negocios no existe coherencia entre lo que se dice y se
hace, es decir, el desempefio del servicio brindado no es el mismo que
se promueve a través de las comunicaciones de marketing. Esto es
muy grave, el cliente sufre un choque, al enfrentarse al servicio y
descubrir que la promesa publicitaria no se cumple. Nunca, por
ningun motivo, se debe realizar una falsa promesa de servicio al
cliente, pues su descontento traera como consecuencia el rechazo y la
comunicacién a otros consumidores potenciales de que nuestro

producto es una farsa.

Si las empresas no descubren donde se encuentran las fugas no podran
realizar cambios estructurales que mejoren y corrijan el sistema de

prestacion de servicios.

4 RICHARD F. GERSON. Mas Alla del Servicio al Cliente. Editorial Tberoamérica, México,1997, p.

14
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Las fallas en la calidad debilitan la lealtad a la marca. Las empresas
continuamente deben desarrollar productos y servicios de alta calidad
que respondan con sus atributos a los requerimientos del consumidor. Si
un cliente se siente insatisfecho buscara otro proveedor que le dé un

producto de “calidad”.

Muchas veces el afan por reducir costos, va acompafnado de un deterioro
en la calidad del servicio. Por ejemplo, se reduce el personal de atencion
al cliente y las personas que mantienen amplian sus funciones, como
posible resultado no hacen nada bien. En el peor de los casos hasta se

altera la composicién de los productos y esto ocasiona molestias al

consumidor.

Un mal servicio se da cuando los equipos y procedimientos no responden
en forma eficiente y satisfactoria para el cliente. Cuando se utilizan
equipos nuevos es recomendable hacer varias pruebas gue garanticen
su buen desempefio, los procedimientos usados deben ser aceptados y
comprendidos claramente por los clientes para evitar momentos

desagradables tanto para €l como para la empresa.
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1.2. FUNDAMENTOS TEORICOS

1.2.1. FORMAS DE CREAR LEALTAD

Existen dos formas de conservar al cliente: el servicio reactivo al cliente
que viene después de un hecho como resolver quejas, servicio post-
venta, etc: y el servicio proactivo que comienza antes de que el cliente

entre por |la puerta principal.

1.2.1.1. SERVICIO PROACTIVO

El fin del servicio proactivo es hacer que el acto de compra sea lo mas
facil posible, es decir, que la experiencia del cliente sea lo mas
satisfactoria y atractiva, asi sera la Unica manera que el cliente decida
volver a comprar su producto. Este servicio se puede realizar a traves de

los siguientes programas:

- Empleados como clientes

- La conservacion a través de la cadena de valores

1

La conservacion mediante la capacitacion

a) Empleados como clientes.

Todas las empresas tienden a creer que prestar el servicio al cliente

solo compete a los clientes externos, sin embargo existe otro cliente a
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quien también es importante que se lo trate bien como es el personal,
pues son ellos quienes tienen con mayor frecuencia el contacto con
sus clientes. No se puede esperar que sus empleados den un buen
servicio cuando ellos no se sienten satisfechos con la empresa para la

que trabajan.

b) La conservacién a través de la cadena de valores

Una cadena es tan fuerte como lo es su eslabon mas débil. Todo

empresario tiene proveedores y clientes. Sus empleados estan en

medio de ellos.

La conservacién mediante la capacitacion

Los empleados sin buena capacitacion dan una mala imagen de su
empresa. Si sus empleados conocen bien sus productos o servicios,
pero no saben hablar ni escuchar a los clientes, usted no
permanecerd en los negocios por mucho tiempo. Si sus clientes no
obtienen la atencién que se merecen, irdn con sus negocios a otra

parte.

Hay muchas clases de programas que puede ofrecer a sus

empleados. Como por ejemplo:

- Servicios al cliente: politicas, sistemas y procedimientos de la

compania.



- Creacitn de equipos de personal: desarrollo de equipos
coherentes y autodirigidos.

- Habilidades en la comunicacion.

- Entrenamiento basico en las ventas.

1.2.1.2. SERVICIOS REACTIVOS

Los servicios reactivos son aquellos que esperan que se den las
situaciones primero para implementar un cambio que mejore su posicion

frente a la competencia.

a) La conservacién a través del mercadeo del servicio al cliente

- Programas de compradores frecuentes

"Son similares a los que aplican las lineas de transporte aérec. Se
recompensa a los clientes que le compran regularmente, solo se tien
que mostrar al cliente que se le agradece que haga tratos con

usted."

Otro ejemplo puede ser Burger King, un establecimiento de comidas
rapidas, donde perforan tarjetas de cliente cada vez que compra
algo, después de la sexta adquisicién le dan un producto gratis. Esta
politica lo alienta a seguir comprando ahi porque recibe una

recompensa especial al cumplir un requerimiento.
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- Programas de recomendaciones frecuentes

"Si su empresa depende de las recomendaciones, usted debe
recompensar a las personas que lo recomiendan. Las retribuciones
reforzardn su comportamiento, creando un ciclo positivo y una

ventajosa relacion mutua."®

La mejor forma de usar un programa de recomendaciones frecuentes

es desarrollarlo por etapas.
- Tarjetas y programas de Agradecimiento

Agradecer y recompensar a sus clientes debe ser una practica
regular en sus negocios. Al enviarles tarjetas dandoles las gracias,
usted reconoce la importancia que tiene para su empresa;
ofreciéndoles obsequios por sus recomendaciones hechas, muestra

que aprecia los esfuerzos que hacen por usted.

Haga que su cliente se sienta importante; muchas compariias dicen
que los hacen, pero no es cierto. Usted tiene que hacer que sus

clientes sean suyos.

* RICHARD F. GERSON. Mas Alla del Scrvicio al Clicnie. Editorial Theroamérica, México, 1997, p.
28
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- Boletines Intermnos / cartas personales

Los boletines internos son una forma de mantener informados a sus

clientes sobre lo que sucede en su negociacion, mediante ellos

puede proporcionarles toda la informacion  sobre concursos,

actividades, y nuevos productos que lance al mercado la empresa.

- Recordatorios telefénicos

Los recordatorios telefoénicos sirven para cualquier clase de negocio
en donde los clientes tengan que hacer citas, siendo posible llamarlos
un dia antes para recordarles la entrevista: puede llamarle para ver
como estan, e informarles de alguna razén para que vengan ahora y
hagan tratos con usted.

Cuando sus clientes lo llamen tratelos cortésmente, contestando
correctamente

Nunca haga esperar al clienle por mas de 30 segundos sin volver a
hablarle y decirle a qué se debe la demora. La gente odia esperar y
colgaran el teléfono e irdn a otra parte a hacer sus transacciones. Si
sus clientes se quejan de que no pueden comunicarse con usted por
teléfono, es tiempo de ir pensando en mandar a instalar mas lineas.
Para algunas empresas el teléfono es vital. No cometa el error de
descuidar la via telefonica como modo de conservar sus clientes.
Liamelos con regularidad, aungue s6lo sea para saludarios. ’

- Eventos Especiales para los clientes

Estos eventos pueden ser para lanzamiento de nuevos productos, o
mejoras en el servicio. El cliente se siente satisfecho, al ser tomado

en cuenta por la empresa, se siente importante.

- Alianzas o Asociaciones estratégicas.

“RICHARD F. GERSON. Mas Alla dcl Scrvicio al Clicnie, Editorial Tberoamérica, Mcxico, 1997, p.

28

" RICHARD F. GERSON. Mas Alla del Scrvicio al Clicnie. Editorial Tberoaméerica , México, 1997,

p. 33
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Con el propésito de dar un buen servicio, las empresas buscan
asociarse con sus proveedores, distribuidores o fabricantes de

productos complementarios.
b) La Conservacién mediante la recuperacioén

No todos lo clientes son clientes satisfechos ya sea por un servicio
deficiente o un mal producto. Es responsabilidad de la empresa
resolver el problema tan rapidamente como sea posible, a fin de dar
satisfaccion a ese cliente. Recuerde que si el cliente esta insatisfecho
contara a sus amistades su descontento por la forma que usted

efectua sus transacciones.

Programa de Recuperacién de Servicios

1. Disculpese

2. Aclare el Problema de inmediato
3. comprension

4 Restitucion

5. Siga de cerca el problema

El manejar una queja puede dar oportunidad a una venta y conservar
al cliente, éste se siente motivado a comprar en el momento en que
usted le ha dado una atencién especial solucionando su queja. Se

debe:

- Comprender por qué el cliente presenta una queja.
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- Escuche con atencién. E! cliente desea toda su atencién y respeto
en relacién con su problema, y o merece.

- Atienda una queja, aun si el cliente tiene varias.

- Pregunte a cliente qué necesitaba en el momento de la compra, y
por qué esa necesidad no quedo satisfecha. Averigle si las
necesidades presentes difieren de las originales, porqué cambiaron

- Una vez que haya resuelto la dificultad, hablele de las nuevas oferta
de venta y sus ventajas

- Sin no puede resolver la queja a entera satisfaccion del cliente,
ofrézcale algunas opciones como, hablar con alguien que tenga

mas autoridad, cambiar la mercancia o reembolsarle su dinero.

Es importante que al brindar el servicio pueda ofrecer a sus clientes

credibilidad, accesibilidad, contabilidad y excelencia.

Sus clientes deben creer en sus productos 0 servicios, en la politica de
su empresa, en sus esfuerzos de servicio y los de sus empleados. Si
no creen en usted, no le compraran. Si promete a su cliente que sus
productos ofreceran una o varios beneficios, debe ser cierto, porque

sino perdera clientes

Sus clientes buscan acceso rapido y facil a su servicio. Se siente
molestos cuando les hacen pasar tiempo, y en especial cuando los

envia de uno a otro empleado
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Sus clientes quieren saber que pueden esperar de su empresa, desde
la primera vez debe ser perfecta la entrega del servicio, pues
produciria confianza en el cliente y sus clientes se sentirian

satisfechos de realizar una transaccién con usted.

c) Conservacion por medio de la relacibn positiva y una

comunicacién eficiente

Cada vez que el personal interactia con el cliente se convierte en un
momento de verdad, esta es una oportunidad en que el empleado
transmita una imagen positiva de la empresa y pueda proporcionar
una satisfaccion al cliente. Es importante que el personal sea eficiente
al comunicarse con el cliente, depende de eso para que exista una

relacion positiva entre el cliente y la empresa.

Cuando el cliente viene a verlo para hacer un cambio o una compra,
pedirle informes o presentar queja, desea que lo escuche. La empresa
debe saber escuchar activa y atentamente al cliente para ver y

comprender a su cliente aunque usted tenga otro punto de vista

En este momento de verdad, el personal se da cuenta de las
caracteristicas del cliente, su comportamiento, y su proceso de

compra, asi puede saber como actuar con cada cliente.
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1.2.1.3. OTRAS FORMAR DE FOMENTAR LA LEALTAD DEL

CLIENTE.

No hay una receta exacta de como crear y fomentar la lealtad del cliente
a una organizacion, los especialistas dan varias sugerencias que pueden
ser adaptadas a la realidad de cada empresa, pero primero es
fundamental que cada uno de los miembros de la organizacion esté
comprometido con el servicio al cliente. A continuacion se presentan los
criterios de tres especialistas: Philip Kotler, Juan José Roque y Terry G.

Vavra.

Segun Philip Kotler la lealtad del cliente puede ser fomentada a traves de

los siguientes aspectos del servicio:

= Servicio rdpido, en la actualidad las personas tienen el tiempo muy

limitado y necesitan que todo este listo en el momento adecuado.

= Servicio excelente, las empresas estan obligadas a dar un servicio
que satisfaga las necesidades y deseos de sus clientes de acuerdo

con el concepto de calidad esperado por ellos.

» M4ximas garantias, si estamos seguros que lo ofrecido al consumidor
cumple con los estandares de calidad, podemos dar todas las
garantias necesarias para obtener la absoluta confianza de nuestros

clientes.
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= Formacién y consultoria, los clientes desconocen del uso adecuado
de los productos adquiridos y necesitan conocer mejor las ventajas de
ellos, es entonces, deber del proveedor asesorarlo y ensenarle como
optimizar su compra, asi el comprador sentiré que es bien atendido y

deseara volver a comprar en la compafiia.

= Tecnologias de la informacién, recurriendo a los nuevos medios de
informacion y de telecomunicaciones, las empresas consiguen reducir
los costos de transferencia sin poner en peligro la calidad del servicio.
Se busca las formas mas directas para hacer llegar la informacion

requerida por los clientes internos y externos.

» Gestiébn de los clientes, conocer a los clientes, sus necesidades y
deseos es prioridad en un negocio orientado hacia el cliente. Lo
importante es trabajar con ellos y lograr empatia para que las

relaciones perduren por largo tiempo.

* Programas de incentivos, tanto al cliente externo como al cliente
interno.  Motivar a nuestros clientes a seguir haciendo negocios con

nuestra empresa es vital para mantenernos en el mercado.

= Fomentar clubes de clientes, consiste en afiliar al cliente, en ofrecer
la posibilidad de pertenecer a un grupo que goza de cierto numero de
ventajas. Basta con que el cliente envie su solicitud de suscripcion, el

costo de la puesta en marcha es minimo.



Para el especialista Juan José Roque, de Seenn-Delaney, la divisidn de
consultoria de Arthur Andersen especializada en distribucion, existen
cinco procesos claves para desarrollar y mantener un entorno de servicio

de calidad que logre la lealtad del cliente:

1) Definir el nivel del servicio y los comportamientos esperados.- es

necesario que cada departamento tenga claramente definido el nivel
de servicio al cliente que debe brindar. El nivel de servicio debe ser
explicito y se deben desarrollar metodologias, material de formacién,
mecanismos de seguimiento y sistemas de medicion adaptados al
nivel. Es primordial, establecer marcos de actuacion con los que tanto
el personal como el cliente se sientan comodos, el comportamiento no
solo debe incluir la comunicacion verbal, sino también la rapidez y la
forma de reconocer a los clientes, cdmo dirigirse a ellos, qué margen
de tiempo hay que concederles antes de establecer el contacto y como

responder a sus preguntas.

El reconocimiento es vital en un programa de servicio al cliente. Se
puede crear una atmosfera agradable en un local sélo con una breve
sonrisa y el contacto de los ojos. Asi, se le deja saber al cliente con
delicadeza que el personal esta disponible y dispuesto a ayudarle si lo

necesita.

2) Facilitar la atencién al cliente.- para mejorar el servicio, debe

facilitarse el cumplimiento de las tareas que no sean de contacto con
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el cliente. Revise la asignacién y programacién de las tareas de la
caja, el arreglo de escaparates, recepcién y almacenado de
mercancias, el merchandising, el trabajo administrativo y los cambios

de precios. No programe estas actividades cuando la afluencia de

clientes es alta.

Ademas facilite las compras de los clientes en los puntos de venta. Por
ejemplo, procedimientos de caja rapida y eficaces, una sefializacion
adecuada, facil acceso a la mercaderia a los puntos de informacién,
informacién de precios clara y facil de encontrar, operarios breves,

pero adecuados.

3) “Cuidar” el ambiente de los puntos de venta.- la direccidén puede
decir que el servicio al cliente es importante; pero cuando se presta
demasiada atencion al cumplimiento de las normas de la empresa, lo
cual puede suponer ignorar al cliente, el mensaje que se transmite es
muy diferente. De esta manera, el personal ve lo que es importante
para sus jefes, y asi fijan sus prioridades. Evite que el cumplir normas

y politicas interfiera la experiencia de compras del cliente.

4) Medir el grado de servicio al cliente.- existen muchos indicadores
del nivel de servicio al cliente y del ambiente de trabajo. En el local se
puede medir las ventas, las devoluciones, la rotacion y el ausentismo
de los empleados. También se pueden hacer encuestas de

satisfaccién del cliente.
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Mida la eficacia del personal a la hora de satisfacer al cliente, estos
indicadores deberian incluirse en la evaluacién del desempefio de la
direccion y del personal, en los programas de formacion, en la
descripcién de los puestos de trabajo y en los criterios de promocioén y

remuneracion.

5) Formacién y continuidad.- solo el mantenimiento y apoyo constante
de las iniciativas puede garantizar el funcionamiento de todo lo
anterior. La formacién y el seguimiento posterior permiten asegurar la
implantacién de los nuevos comportamientos y evitan el retorno del

personal a los viejos habitos.

También el especialista Terry G. Vavra, profesor adjunto de marketing de
la Escuela de Negocios de Lubin, Pace University, New York considera
mas importante mantener los clientes existentes que buscar conquistar
nuevos clientes. En su libro “Aftermarketing: How to keep customers for
Life through Relationship Marketing” presenta siete tacticas que permiten
ayudar a satisfacer y retener a los clientes. A continuacion hablaremos

de cada una de ellas.

Crear y mantener un archivo de informacién sobre el cliente: Para
todos las empresas, es necesario identificar a sus clientes para tener un

contacto mas directo con ello.
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Preparar un programa basico para los contactos con el cliente:
Identificar los momentos de verdad en el ciclo de servicio, para describir
qué empleados participan del contacto y la naturaleza de la interaccion

con el cliente.

Analizar el Feedback del cliente: Las empresas deben prestar mucha
atencién a todos los comunicados enviados por los clientes. Se puede
analizar el contenido de estos para obtener un informe detallado sobre la

naturaleza de las satisfacciones e insatisfacciones del cliente.

Realizar estudios sobre la satisfaccion del cliente: A través de ellas
podemos conocer la reacciones de los clientes al servicio y los productos

que el negocio ofrece.

Formulacion y gestion de programas de comunicacion: Las
comunicaciones externas con los clientes a través de una revista o una

carta de noticias constituyen otra forma de relacionar a los clientes con la

organizacion.

Auspiciar eventos o programas especiales del cliente: Los clientes
valoran los eventos que los hacen sentir especiales y les agrada celebrar

su condicién de cliente de esa empresa.

Identificar y recuperar a los clientes perdidos: Los clientes perdidos
representan errores que ha cometido la empresa y, con frecuencia, se

dejan de lado y se olvidan rapidamente. Pero la realidad de indica que



son una de las mejores fuentes para obtener nuevos clientes. Ellos

conocen la empresa y los productos, y con frecuencia, vuelven cuando

se les invita a hacerlo.

Para el Dr. Vavra, el postmarketing es adecuado tanto para la pequefa
empresa como para las grandes multinacionales. Todos los que tienen

clientes deberian practicar las cinco A del postmarketing:

= Acercarse al cliente, llegando a conocer al cliente, sus habitos de

comprar y sus necesidades e identificando a los clientes que tienen un

alto valor.

= Agradecer las actitudes del cliente, demostrandole que usted lo

conoce de una manera personal. Se debe agradecer también

cualquier acercamiento o comunicacién que el cliente tenga con usted.

Apreciar a los clientes y la actividad que ellos desarrolian. Ellos tienen
muchas opciones y proveedores para elegir, por lo tanto es importante

que sepan que usted valora su negocio.

Analizar la informacibn que los clientes proporcionan en sus
comunicaciones y correspondencia. Cada contacto puede aportar una

visién valiosa de las opiniones y sentimientos del cliente.
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= Actuar a partir de lo aprendido de los clientes, demostrando una buena
disposicion a escucharlos y a cambiar los procedimientos operativos o

los productos para satisfacerlos mejor.



Il. ANALISIS DE LA EMPRESA

2.1. ANTECEDENTES

YOGURT PERSA se inicié hace 15 afios en la ciudad de Guayaquil, en
uno de los barrios tradicionales de la ciudad: El Astillero, concretamente
en las calles Chile y Portete. Comenzé como un pequefio negocio
atendido por sus propios duefios: los hermanos Mansouri, quienes

preparaban los productos y atendian la clientela.

La ciudad no tenia el habito del consumo de yogurt. Pronto los
consumidores encontraron que este producto, preparado a vista del
cliente a partir del yogurt congelado, reunia caracteristicas nutritivas y
refrescantes excelentes, poco comunes. El YOGURT PERSA, servido
junto al pan de yuca, un producto muy tradicional de la costa, se
convirtieron en los productos mas apetecidos de su clientela, alcanzando

mas del 65% de las ventas totales.
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Ademas del yogurt y pan de yuca, que son los productos insignia, se
expenden otros productos de calidad, sabor y frescura como
hamburguesas, sanduche Kabak, hot dog, sanduches de jamén y queso
y sanduches de pollo. Estos productos significan cerca del 30% de las

ventas. El resto de sus ventas corresponden a la linea de colas.

Al comienzo todos los productos se compraban en mercados locales y se
preparaban en interior del local. Segun fue creciendo la demanda de
yogurt, ya no abastecia el pequefio local para produccién, fueron
adquiriendo un centro de acopio y comenzaron a instalar la fabrica de
produccion en 1997 en Duran, actualmente la cadena YOGURT PERSA
cuenta con una fabrica modernizada y tecnificada con personal altamente
experimentado, que fabrica y abastece toda necesidad de los locales.
Con una infraestructura y capacidad para una produccién mas de 5

veces de |o que esta produciendo.

La planta procesa productos lacteos, que abarca yogurt, leche, queso,
crema de leche y carnes para hamburguesa, procesamiento y envasado
de frutas entre otros, todos estos productos son para consumo exclusivo

de sus locales.

En la actualidad, el grupo YOGURT PERSA cuenta con 6 puntos de
venta propios ubicados en la ciudad de Guayaquil: NUR, SULTAN,
KALIMAT, SHARAF, RAHMAT Y AZAMAT, este ultimo funciona desde

marzo de 1997. Ademas cuentan con 120 colaboradores en los locales.
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A fines del presente afio se inaugurara un nuevo local en la zona
comercial mas importante de la ciudad, ubicado en el Word Trate Center.

Este sera su local prototipo.

La expansion del negocio a otras zonas de la ciudad y del pais es una
meta que se han trazado y para la que se estan preparando con es
robustecimiento de controles de calidad y controles administrativos tanto
en la planta como en los puntos de venta. La expansidn se realizara a
través del sistema de Franquicia, su meta es tener una cadena de més
de 25 puntos de venta en todo el pais y rebasar las fronteras nacionales
para el proximo siglo. El grupo Yogurt Persa cuenta con un local bajo el
sistema de franquicias, el mismo que se encuentra ubicado en Nueve de

Octubre y Rumichaca.

Ubicacién Geografica.

La cadena de comidas rapidas TROVICA-PERSA tiene su domicilio en la
ciudad de Guayaquil, actualmente cuenta con 6 puntos de venta propios

y uno franquiciado.

2.2. MISION-VISION

La cadena YOGURT PERSA tiene como misién empresarial:
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“Ofrecer a todos sus clientes alimentos y bebidas de alta calidad
mediante un buen servicio y a un bajo precio, en un ambiente

agradable, donde la atencién y la higiene son cualidades

fundamentales.”
Su filosofia se basa en los siguientes pilares:

@ El buen servicio

@ La calidad

@ La higiene

= El trabajo en equipo

# |a busqueda de la excelencia.

Su visién:

“En los proximos 2 anos convertirse en una cadena nacional e

internacional de venta de comida rapida que cuente con mas de 25

puntos de venta.”

2.3. PLAN ESTRATEGICO PERIODO 1.999

Objetivos para el periodo de 1.999

1. Incrementar las ventas anuales por unidades de productos en un 15%

con respecto al afio anterior.
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2. Disminuir los costos de producciéon para mantener los precios mas

bajos del mercado.

3. Incrementar la participacién de mercado y localizar nuevos mercados

con nuevos productos.

Estrategias actuales (1.999)

Producto

= Ofrecer a sus clientes productos de buena calidad a menor precio.

= Utilizacion de insumos importados como mayonesa, mostaza y

concentrados naturales de durazno, pera y manzana.

* Ampliacion de la gama de productos.

= Utilizacién de los combos para facilitar la compra al consumidor. Los
combos se forman de un vaso de yogurt mas los otros productos

ofertados.

» Empaque: utilizacién de vasos desechables de 8nz., 12nz. y tarrinas
de 1 litro para el yogurt asi como fundas de diferentes tamafios para el

pan de yuca y los otros productos.

Precio
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* Tener los precios mas bajos del mercado reduciendo el margen de

utilidad y manejando eficientemente sus costos.

= Trabajar a través de combos y promociones

A continuacion se presenta la lista de precios de los diferentes productos
ofrecidos por el Grupo YOGURT PERSA. (Referencia el mes de Agosto-

Septiembre )

Yogurt pequefio grande

Natural 4.000 6.000

Frutilla 5.000 7.500

Banano 4.500 7.000

Naranijilla 4.500 7.000

Egg nog 4.500 7.000

Mango 5.000 7.500

Manzana 5.000 7.500

Pera 5.000 7.500

Mora 5.000 7.500

Hamburguesas:

Sencilla 8.500 Doble carne 12.000
Senc. con huevo 9.000 Doble con queso19.000
Senc. Con queso 12.000 Doble con huevo13.000
Senc. Junior 5.500

Kabab Persa 8.800 Kabab Junior 8.500



54

Persa Pollo 12.500 Hot dog 12.000
Pan de Yuca 700

Combo 1 (yogurt pequeiito y tres panes de yuca) 5.500
Combo 2 ( yogurt grande y seis panes de yuca) 9.000
Combo 3 (yogurt litro y diez panes de yuca) 15.000
Combo 4(yogurt pequefio y hamburguesa sencilla) 11.000

Combo 5(yogurt pequefio y hamburguesa de pollo) 11.000

Combo 6 (Yogurt pequefio y sanduche Jr.) 10.000
Combo 7 (yogurt pequefio y hamburguesa Jr) 8.000
Combo 8(yogurt pequefio y kabab Persa Jr) 8.000

Combo 9 (yogurt pequefio y Hot dog Jr)

Canales

Yogurt Persa cuenta con seis establecimientos o locales en todo
Guayaquil. Estan divididos por sectores donde existe flujo de gente o
traffic. En la zona Norte encontramos a: SHARAF (Garzocentro 2000),
RAMMAT (Albocentro 5); en la zona Centro: SULTAN(9 de Octubre y
Machala), KALIMAT (9 de Octubre y Boyaca), Azamat (Pedro Carbo) y;
en la zona Sur: NUR (Portete y Chile). Préximamente se va a abrir un

nuevo local en el World Trade Center.

Actualmente Persa esta ampliando sus puntos de ventas a través de
franquicias. Ya contamos con una franquicia, ubicada en 9 de Octubre y

Rumichaca.
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El sistema de despacho de los productos es el siguiente:

CATEGORIA NATURALEZA DE LOS PRODUCTOS FRECUENCIA
1 Productos de alta rotacién y muy perecibles|  C/DIA
2 Productos de alta rotacion faciimente 2 X SEMANA
almacenables
3 Productos de baja rotacién 1 XSEMANA
Productos de muy baja rotacion 1 XQUINCENA

Los productos de las categorias 1y 2 son despachados sobre la base de
los promedios estadisticos y cambios solicitados por el administrador,

fundamentados y aceptados.

Los productos y suministros de las categorias 3 y 4, seran despachados
sobre la base de los promedios estadisticos de consumo, inicialmente
incrementados en 10%, y a la evaluacién técnica del departamento de

produccion.

El camién de reparto hard siempre un recorrido por las mananas todos
los dias para los productos de categoria 1 y en la tarde de los dias lunes

y jueves para atender las categorias 2, 3y 4.

Comunicacién

* Trabajar a través de promociones que generalmente sean de
productos como por ejemplo compra un litro de yogurt y llevas dos

litros.
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* Incremento del presupuesto de afiches publicitarios para optimizar la
comunicacion en los puntos de ventas, ademas utilizan pancartas
para dar a conocer al cliente los nuevos productos, combos y

promociones.

* También utilizan las degustaciones para motivar al cliente a consumir

el producto.

= Generalmente, la cajera influye en el cliente comunicando los nuevos

productos y combos para mayor conveniencia del cliente.

2.4. ANALISIS SITUACIONAL

24.1.F.0.D. A

FORTALEZAS:

¢ La cadena de comidas rapidas Yogurt Persa posee una moderna
planta industrial para procesar los alimentos de se comercializan en
sus puntos de venta. Esto le permite reducir costos y monitoriar la

calidad de los productos.

¢ La planta solo esta trabajando actualmente al 70% de su capacidad
instalada, lo que garantiza que podria abastecer a muchos maés

locales de los que cuenta.
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CIB-ESPOL

*

Lider en el mercado de Yogurt y Pan de Yuca, cuenta con quince afios
de experiencia, y comenzando a tener incidencia en el mercado de

las hamburguesas.

+ La cadena tiene un fuerte posicionamiento, a través de sus productos

insignias: Yogurt y Pan de Yuca.

+ Existe un verdadero trabajo en equipo del personal que labora en los

puntos de venta.

¢+ Los productos que se distribuyen en los puntos de venta son
estandarizados, asi como sus precios.
¢+ Los productos ofrecidos por Yogurt Persa han experimentado

continuos cambios en la busqueda de mejorar la calidad. Labor que
ha sido percibida por los consumidores, quienes piensan que los

productos son de buena calidad y buen sabor.

+ Son muy eficaces en la fijacion de precios, tratan de mantenerse en el

mercado a través de su liderazgo en costos.

¢ Tienen un plan promocional bastante acertado, que les ayuda a

mantener las ventas en estos dias tan dificiles.

>

El grupo YOGURT PERSA tiene como politica interna reinvertir las
utilidades para la expansion del negocio, buscan crecer con el minimo

endeudamiento posible. De modo que solicitan créditos de corto plazo
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al sistema financiero en ultima instancia, razén por la cual han
mantenido costos financieros significativamente bajos, no mayor al

3% sobre Ventas.

OPORTUNIDADES:

+ Contactar a los productores de materias primas tanto locales como
nacionales, para realizar directamente la negociacion sin intervencién

de distribuidores, con el objeto de reducir los costos de adquisicién.

¢ Ampliar la cadena a través de la negociacion de la franquicia, primero
a escala local y luego a escala nacional, siempre y cuando estén bien

definidas las caracteristicas del negocio.

+ Aprovechar los patios de comida que tienen los Mall, para realzar la

imagen de la empresa.

¢ Las personas muestran mayor interés por comer en lugares que les

brinden un buen ambiente y rapida atencion.

DEBILIDADES:

¢+ Siendo que YOGURT PERSA se encuentra en el mercado de las
comidas rapidas, deberia prestar un servicio mucho mas rapido
acorde a la necesidad especifica que debe satisfacer en sus

consumidores. El tiempo de servicio promedio desde que se realiza el
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pedido hasta que se recibe la orden es de 5 min. 19 seg., que varia

dependiendo del local.

L 2

Los empleados de preparacion son personas que realizan su trabajo
operativo en forma adecuada y eficiente; pero les falta tener mayor

empatia con el cliente, hacerlo sentir en confianza.

*

La empresa no realiza publicidad, razén por la cual no ha logrado

posicionar su logo y slogan en la mente de los consumidores.

*

Existen fallas en la comunicacién interna de la organizacién, lo que
conlleva al desconocimiento de algunas actividades por parte de los

miembros.

*

No hay por escrito un manual de funciones donde se detallen las
actividades que deben ser realizadas segln el cargo ocupado por los

empleados.

L 2

La cultura organizacional de la empresa no estd claramente

establecida y comunicada.

AMENAZAS:

¢ La presencia en el mercado de las Hamburguesas de franquicias
internacionales como son Mc Donald y Burger King, con una

estrategia de precios bajos y promociones interesantes para los



clientes. Asi como también otros pequefios lugares donde se venden

hamburguesas.

¢ Existen muchos productos sustitutos en el amplio universo de
comidas rapidas, como la pizzas, tacos, sanduches, pollo

brosterizado, sodas, etc.

+ Presencia de pequerios competidores en el mercado del yogurt y pan
de yuca: Yogurt Arabe, Nutriyogurt, Yogurt Pars, entre los mas

representativos.

+ Recesién econémica del pais, lo que ha llevado a una disminucién de
los ingresos reales de los consumidores, aumento en el costo de los

insumos y disminucion de las ventas.

+ El cierre de calles de acceso a los Puntos de Venta del Norte.

2.4.2. SITUACION ACTUAL DE LA MERCADOTECNIA
SITUACION COMPETENCIA
Yogqurt y Pan de Yuca

YOGURT PERSA es lider en el mercado de Yogurt y Pan de Yuca, ya
que su producto es considerado de buena calidad, consistente y el mas

econdémico del mercado (mapa perceptual, Anexo 2.1), ademas cuenta
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con seis punto de venta que lo ayudan a expandirse en Guayaquil. Sus

competidores importantes son:

a) Nutriyogurt, tiene aproximadamente la misma edad de YOGURT

PERSA en el mercado y cuenta con dos locales ubicados: el primero,
en Urdesa y el segundo, en 1ro. de Mayo y Tulcan. Hay que recalcar
que en Urdesa, YOGURT PERSA no tiene ningln punto de venta, es
decir, que Nutriyogurt controla este sector, sin embargo, la
penetraciéon de mercado es pequefia comparando con Persa. Los
precios son mas altos que Persa, ademas no interviene en el
mercado de hamburguesas como sucede con otros competidores.
Este competidor no cuenta con una gran variedad de productos,

tinicamente ofrece yogurt, pan de yuca, tortillas de maiz y helado. Los

precios son.
LITRO GRANDE PEQUENO

Cirluelas 40.000 15.000 12.000
pasas

Durazno 40.000 15.000 12.000
Natural 8.000 6.500
Banano 8.000 6.500
Mora 27.000 10.000 8.500
Frutilla 27.000 10.000 8.500

Mango 27.000 10.000 8.500
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Pan de yuca 1.700

Tortillas 1.700

b) Yogurt Arabe, cuenta aproximadamente con cuatro locales ubicados
en: el norte (Centro Comercial Plaza Mayor), Centro (Clemente Ballén
entre Boyaca y Escobedo, La Bahia) vy Sur ( Portete y Chile, junto a
Nur) de la ciudad, en éste ultimo se puede apreciar una competencia
bastante agresiva entre las dos marcas por captar clientes. Arabe
ademas de ofrecer Yogurt y pan de yuca brinda hamburguesas, hot
dog, pollo, y papas fritas. Su penetracién de mercado es totalmente
baja a pesar de tener los precios un poco mas bajos que PERSA.

Puede ser por los colores que tienen los locales, o tal vez la higiene

que se observa en cada local.

La calidad de los productos en los puntos de ventas no es estandar

como sucede en Persa.

Los precios de los productos que ofrece Arabe son..

YOGURT PEQUENO MEDIANO GRANDE
Frutilla 5000 6500 8000
Durazno 5000 6500 8000
Papaya 5000 6500 8000
Natural 5000 6500 8000

Banano 5000 6500 8000
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CIB-ESPOL

Naranijilla 5000 6500 8000

Mango 5000 6500 8000

Mora 5000 6500 8000

Melén 5000 6500 8000

Litro de yogurt 14000 Pan de Yuca 800
Hamburguesa Simple 6000 Hamburguesa Polio 10000
Araburger 12000 Hotdog 7000
Nuggets 12000 Filete de Pollo 10000

Hamburguesa con huevo y queso 9000
Combos:
#1 Hamburguesa, papas y yogurt de 8 onzas 12000

#2 Hamburguesa de pollo, papas y yogurt de 8 onzas 15000

#3 Submarino Arabe, papas y yogurt de 8 onzas 25000

#4 Hamburguesa Arabe, papas y yogurt de 8 onzas 16000

#5 Submarino Sencillo, papas y yogurt de 8 onzas 14000

#6 Hotdog, papas y yogurt de 8 onzas 13000
Hamburguesas

Yogurt Persa ademas de su producto principal brinda a sus clientes
productos complementarios como son las hamburguesas. En este

mercado tenemos como competencia a Mc Donald y Burger King.

Si analizamos la estrategia que tiene nuestro competidores podemos

decir:



+ Mc Donald busca expandirse en todo el Ecuador, primero en

Guayaquil y Quito donde han abierto tres locales y uno préximo a salir
ubicado en Guayaquil Prepara en promedio 800 a 1000
hamburguesas diarias a un precio promedio de $24.000 (Big Mac),
que son las preferidas por los guayaquilefios. El personal con que
cuentan son universitarios que comparte sus estudios con el trabajo
bajo el sistema de jornada parcial permanente , es decir, con horarios
flexibles por horas que no exceda de 30 horas semanales. Todo los
empleados reciben entrenamiento treinta dias, luego toman cursos en
dos afios, para después asistir a la Universidad de la Hamburguesa .
Un problema que tiene Mc Donald es que sus proveedores de carne
son de Estados Unidos, Canada y paises de latinoamérica. Sus
cuatro puntos fundamentales en que se basa Mc donald son: calidad,

servicio, limpieza y valor.

Precios de Mc Donald:

Combos Econémicos Hamburguesas
Mc — Fiesta 20.000 Hamb con queso 25.000
Hamburguesas 16.000 Big Mc 24.000

Hamburguesa y queso 18.000
Papas Fritas 8.000/10.000 /12.000
Combo Big Mc 24.000

Caja feliz 25.000
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+ Burger King también es una cadena internacional presente en el pais
por mas de 15 afios, cuenta con una extensa red de puntos de venta
en la ciudad de Guayaquil y Quito. Para no perder participacion en el
mercado con la entrada de Mc Donald se vio obligado a reducir los
precios de sus hamburguesas y desarrollar una campana publicitaria
bastante agresiva para recordarle al consumidor que llega primero y
sigue siendo el rey. Para enfrentar la depresion econémica que vive el
pais desarrollaron un plan promocional urgente utilizando cupones,

combos econdmicos, y promociones.

Precios de Burger King:

Combos

Whooper 35.500 W. Jr con queso 32.000
Whooper Jr. 31.000 Hamburguesa 18.000
Hamb.doble con queso 34.500 King Pollo 25.000
Whooper 27.000

Hamburguesa sencilla 16.000

Whooper tejana 34.000
Papas 5.000 /7.000
Colas 5.000/7.000

Notas: valores en sucres.

Como se puede apreciar en el mapa perceptual del mercado de las

hamburguesas (Anexo 2.2), YOGURT PERSA frente a la competencia es



percibido como el mas econémico y poseedor de la hamburguesa mas
grande. Sin embargo, existe una falla en lo que es servicio, éste esta por
debajo de la competencia, pues hay que tomar en cuenta que en Mc
Donald el tiempo de servicio es de uno a dos minuto y en Burger King
tres minutos, mientras que en YOGURT PERSA es mayor. Ademas, los
locales de YOGURT PERSA no estan acondicionados para que el cliente

deguste los productos con comodidad y sin ser molestado por nadie.
DISTRIBUCION

Yogurt Persa cuenta con seis puntos de ventas propios y uno
franquiciado ubicados en lugares estratégicos de acuerdo al traffic que

existe en las diferentes zonas.

En la zona Norte encontramos dos locales como son: SHARAF (Centro
Comercial Garzocentro 2000) y SHARAF(Albocentro 5). Estos dos
locales estan ubicados dentro de Centros Comerciales al aire libre, decir
que son puntos de venta flux traffic o semiflux. Generalmente los clientes
que van a estos locales son de dos tipos: cliente flux , que van al canal

con frecuencia , comodidad; y clientes traffic motivados por promocion.

En la zona Centro observamos tres locales propios y uno franquiciado.:
SULTAN(S de Octubre y Machala), KALIMAT (9 de Octubre y Boyaca),
Azamat (Centro Comercial Centro Park) y Franquicia (9 de Octubre y

Rumichaca), Los locales propios estan ubicados de acuerdo al trafico
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de personas, en el caso de Sultan para los estudiantes, Corte Suprema
de Justicia, Parque Centenario, etc; Kalimat busca las personas que
frecuentan todo el sector de 9 de Octubre; a Azamat acuden las
personas del sector bancario, Municipio, y todos los que circulan por la
calle Pedro Carbo y el Malecén) Generalmente los tipos de clientes que
van a estos locales son clientes flux y traffic. Estos puntos de venta

podemos considerarlos flux traffic o semiflux

En la zona Sur encontramos a NUR (Portete y Chile), a este local
generalmente acuden las personas que frecuentan el Parque Chile,
podemos decir que existen dos tipos de clientes : flux (aquellos que solo
se bajan del carro a comprar Yogurt Persa y los clientes flux inducidos
(quienes después de divertirse en familia en el parque, deciden comprar

Persa) Este punto de Venta podriamos decir que es semiflux.
Situacion del Producto

Durante los ultimos 5 afios las ventas y resultados operacionales arrojan

las siguientes cifras:

VENTAS Y RESULTADOS OPERACIONALES

Ventas Netas 4.765.4 6.305.4 8.698,7 10.354,0 14.639.9
Util ant. Imp. 1.2247 1.778,1 22389 2.747 3 4.183,8
% Util/Vtas 25,7% 28,2% 25,7% 26,5% 28,6%

Fuente. Dpto. de Contabidad YOGURT PERSA.
Nota: Cantidades expresadas en millones de sucres.
Cuadro 2.1.
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Las utilidades siempre se han mantenido en un rango entre 25% y 29%
en los uitimos 5 afios. A pesar de la crisis econémica que hemos vivido el

ano 1.999 ha obtenido el rendimiento mas alto.

Para tener una mejor apreciacién del comportamiento de las ventas a

través del afo presentamos la informacién mensual de 1.997 a 1.999

VENTAS MENSUALES PERIODO 1.997 — 1.999.

MESES 1997 1.998 1.999
ENERO 620,1 7947 1.068,5
FEBRERO 552,3 720,3 8841
MARZO 663,0 786,3 960,9

~ ABRIL 6690 7806 10722 |

| MAYO | 7060 8067 1.116,7
JUNIO 7285 7704 1.050,6

o Juuo | 8563 9323 11739
AGOSTO 830,6 8828 11337
SEPTIEMBRE 7595 8799 11859

- OCTUBRE 8112 9845 | 16056 |
NOVIEMBRE 717.7 9257 1.548 1
DICIEMBRE 786,5 1.089.8 1.839.7
TOTALES 8.698,7 10.354,0 14.639,9
Incremento 38,0% 19,0% 41,4%
Afio Anterior |

Fuente. Dplo. de Contabilidad de YOGURT PERSA.
Nota: Cantidades expresadas en millones de sucres.

Cuadro 2.2.

Como se puede observar las ventas no son iguales durante todos los
meses del afo. Febrero es el mes mas débil del afo, y existe mayor

fortaleza en los meses: Julio, Octubre y Diciembre.
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YOGURT PERSA comercializa yogurt, pan de yuca, hamburguesas, hot
dog, sanduches y papas fritas. En el ANEXO 2.3, se puede apreciar el
comportamiento de las ventas por linea de productos. El pan de yuca es
el producto que mas unidades ha vendido, luego esta el yogurt y las

hamburguesas.

Las ventas de pan de yuca decrecieron significativamente hasta febrero
del 99, a partir de esta fecha comienzan a recuperarse con la

introduccién de novedosos combos.

Las ventas de yogurt se mantuvieron estables hasta Diciembre del 98,
luego decrecieron hasta febrero del 99, siendo mas o menos estables el
resto del afio. No se ha logrado alcanzar los niveles anteriores a pesar de

impulsar las ventas con degustaciones y promociones.

La hamburguesa es un producto estable, ha mantenido niveles muy

semejantes.

Las ventas de sanduches comenzaron a ser mas significativas a partir de

marzo-99.

Las ventas de hot dog no son muy significativas.

Las papas fritas aparecen en Diciembre-98 y desaparecen en
Septiembre-99 por los altos costos que este producto significa por ser

importado.
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Situacion del Mercado

El mercado de comidas rapido ha tenido un acelerado crecimiento.
Muchos de ellos ofrecen productos como hamburguesas, hot dog, papas
fritas, sanduches, yogurt, colas, etc, pero, sin embargo son muy pocos

los que tienen acogida y resultan rentables.

Yogurt Persa durante los ultimos cinco afios, ha tratado de crecer en
volumen de ventas ampliando su cobertura con incremento de puntos de
ventas, actualmente también funcionan las franquicias. Ademas cada
vez aumenta su gama de productos para abastecer de mejor manera al
mercado. En este dos Ultimos afios ha lanzado un nuevo local Azamat,
su franquicia (Rumichaca y 9 de Octubre), productos como el yogurt de
manzana, pera y mango; sanduche de jamén , sanduche Persa Pollo,
hamburguesa de pollo y otros que aungue no son parte del estudio vale
la pena mencionarlos: yogurt de mesa, hamburguesa de temporada,

empanadas de queso, pollo y carne.

Sus precios son los mas bajos de mercado. Su manejo de costos le
permite esta reduccién de precios como obtener utilidades. Maneja una
decidida campafia de promociones directas (por productos) permitiendo

aumentar sus ventas.

Con todo esto nos podemos dar cuenta que los mercados donde

interviene yogurt Persa no estan saturados, pues cada vez hay mayor
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gama de productos y por ende mas ventas. Se podria decir que Persa
esta en etapa de crecimiento, tratando de abarcar nuevos mercados o
aumentar la participacién del mismo con nuevos puntos de ventas,
precios bajos, nuevos productos y mejora de su servicio. Tanto asi que
todas estas estrategias permiten a Persa quedarse en esa etapa y no

ingresar en las etapas siguientes: madurez y declinacion.




.  ANALISIS DEL PRODUCTQ-SERVICIO

3.1. GAMA DE PRODUCTOS. CARACTERISTICAS

El grupo YOGURT PERSA ofrece los siguientes productos:

Yoqurt

* Pande yuca
e Hamburguesa
+ Hot dog

e Sanduches

e Papas fritas

Los productos insignias son el yogurt y el pan de yuca, que dan
identidad a la marca. Pero no solo estos son los de mayor rentabilidad,
también se incluye la hamburguesa. Estos tres productos son
considerados propios, porque la preparacion se realiza en la planta a

partir de materias primas seleccionadas.
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A continuacidn detallaremos las caracteristicas de cada producto y sus

procesos de preparacion.

Yoqurt

Caracteristicas.- bebida congelada que puede presentarse en estado
natural o combinado con frutas como la manzana, pera, mango,

naranjilla, mora, frutilla, etc.
Proceso de elaboracion:
Consta de las siguientes etapas:

Recepcion: la leche es recepcionada, muestreada y analizada para
proceder al descargue y bombearla pasando por un filtro de micromalia

para la eliminacion y retencion de impurezas.

Descremada de leche: se procede a calentar en batch a temperatura de
32°-35° C., con el fin de proceder a descremar el exceso de grasa, de tal

manera que el producto terminado mantenga un 3% de grasa.

Homogeneizacion: con el fin de mantener homogeneidad en el producto
terminado, se calienta la leche a 70° C y se homogeneiza a presion de
1.200 P.S.I.. Por medio de tuberias el producto es llevado al tanque

pasteurizador.
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Pasteurizacién: la leche es pasteurizada a 85° C por 30 min. Y enfriada a

42° C., momento en el cual es agregado el cultivo lactico para su
incubacion. Durante el proceso se controla por parte del laboratorio |a
acidez y pH. de tal manera de llegar a pH: 4,6 y proceder a efectuar el

corte del coagulo y enfriar.

Enfriamiento: el Yogurt es batido en el tanque con el fin de cortar la
acidificacion y enfriado inmediatamente por medio de bomba de I6bulos y
enfriador tubular a contracorriente. El yogurt de 42° C. Es llevado a 16° 0

18° C.

Envasado: el producto frio es almacenado en tanque doble camisa con
enfriamiento de agua helada y bombeado hasta envasadora de tarrinas,
los envases son codificados y sellados e inmediatamente enviados a
camara de mantenimiento de 4°a 8° C., hasta su posterior despacho a los

puntos de venta.

Preparacion en los puntos de venta:

Luego de que el cliente realiza el pedido, el empleado de preparacion
procede a realizar la siguiente operacion. Coloca en el vaso de la
licuadora una porcion del yogurt congelado, una porcidn de pulpa de fruta
para el sabor pedido, una porcion de leche si esta muy congelado el

yogurt y una porcion de azucar, luego procede a licuar todos los



75

ingredientes por un lapso de 1 minuto aproximadamente. Finalmente, lo

coloca en el envase solicitado por el cliente y lo entrega.

Pan de yuca

Caracteristicas.- Producto tipico de la costa, compuesto de harina de

yuca, y queso principalmente.

Preparacién.- |la masa de yuca es elaborada en la planta, consiste en
mezclar huevos, sal, queso, mantequilla y harina de yuca hasta obtener

una masa compacta, luego es depositada en unos galones y colocada

en la camara de refrigeracion para su conservacion.

Preparacidon en los puntos de venta

La preparacion compacta llega a los locales y es almacenado. Segun se
presenten las necesidades del dia, el empleado toma una porcién de la
masa y la coloca en la amasadora hasta que esté bien compacta, luego
pone la masa en la mesa de preparacidn y procede a formar pequenas
bolas uniformes que las coloca en una lata que sera, mas tarde, llevada
al horno por 15 minutos. Ya listos los panes, estos son colocados en el

calentador para mantenerlos calientes hasta ser entregados a los

clientes.

Hamburguesa
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Caracteristicas.- Sanduche formado de pan redondo y una capsula
redonda de carme molida condimentada, acompanada de lechuga,

tomate, mayonesa y salsa de tomate.

Preparacion.-

Esta comienza en la planta donde se procesa la came de res hasta
transformarla en carne molida para hamburguesa. Primero, se receptan
las reses enteras y se procede al faenado (separar el hueso de la carne),
luego se quita todo el excedente de grasa que puede haber y se
determina la carne que debera ser triturada en un molino especial. Aqui
se mezcla con los condimentos previamente preparados. Acto seguido
se comienza a formar las porciones de carne que se utilizaran en las
hamburguesas y en los sanduches kabak. Las pastillas de carne son
empacadas y colocadas en la camara de refrigeracion hasta que sean

distribuidas en los puntos de venta.

Preparacion en los puntos de venta

Luego que el cliente pide la hamburguesa, el empleado encargado saca
una capsula de carne de las camaras, de a cuerdo al tipo de
hamburguesa (mediana o junior), y la coloca en la plancha donde debera
ser cocida alrededor de 3 minutos (1.30 min. de cada lado). El pan que
serd utilizado también es puesto en la plancha para calentarlo 30 seg.

antes de sacar la carne. En el pan se coloca una porcion de lechuga
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cortada y una rodaja de tomate y sobre estos la carne de hamburguesa y
los aros de cebolla. Se enfunda la hamburguesa y se coloca en el
calentador de hamburguesas. Los productos complementarios
mayonesa, salsa de tomate y mostaza son colocados por el propio

cliente a su gusto.

Hot dog

Caracteristicas.- Sanduche formado de pan largo, salchicha y una salsa

de cebollas.
Preparacion.-

La salchicha se sacan de las camaras, se abren y se lavan. Luego son
colocadas en la Hot Doguera durante 20 minutos para calentarlas, éstas
puede ser de ternera o de pollo. Se corta el pan Baguette y se calienta
en la plancha para hamburguesas, luego coloca la salchicha y la salsa de
cebollas. Con este producto, el consumidor también pone a su gusto la

mayonesa, mostaza y salsa de tomate.

Sanduches

Sanduche de jamoén y queso

Caracteristicas: Sanduche formado con jamon y queso.
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Preparacién: El empleado de preparacion debe seguir el siguiente

instructivo:

1. Cortar el pan Baguette suave en dos capas.

2. En la capa inferior de pan colocar una porcion de lechuga cortada en
tiras.

3. Agregar un chorrito de mayonesa

4. Colocar las lascas de jamén y queso encima de la lechuga va una
lasca de queso, una de jamon, otra de queso y al final otra de jamon.

5. Colocar 2 rodajas de tomate medianas.

6. Agregar un chorrito de mostaza.

7. Colocar la otra capa de pan.

Sanduche kabak persa

Caracteristicas: Sanduche de carne cuya caracteristica es, ser menos

condimentada que la carne de hamburguesa y de forma alargada.

Preparacion:

Para la preparacién de este sanduche deberd tenerse en cuenta que el

pan debe estar horneado.

La carne kabak debera ser sacada de la funda original y colocada
directamente en la plancha (la plancha debe estar bien caliente). Durante
la coccidn la carne no debe partirse con el espatula sino que aplastarse

contra la plancha, con el fin de evitar su deterioro de formacion. La carne
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no debe salir de la plancha seca 0 quemada, debe ser cocida y jugosa

con una textura muy suave.

Al pan ya cortado y cocido se le coloca en la capa inferior una cama de
lechuga, la cual sera rociada de mayonesa. Posteriormente se coloca la
segunda capa de pan y la carne previamente cocinada, agregando salsa

de tomate y colocandole 2 rodajas de tomate encima de la carne.

Combos

Los combos son combinaciones de productos que facilitan la compra al
consumidor, y ademas por presentarse en paquetes tienen un precio mas
bajo al individual. Como una alternativa para superar la crisis econdmica
y lograr que el cliente siga comprando sus productos el grupo YOGURT
PERSA optd por sacar 5 combos muy llamativos. Como Ustedes se
habran podido dar cuenta, todos incluyen el producto estrella, Yogurt. A

continuacién se detalla la composicidn de cada uno de ellos.

Combo #1 (Hamburguesa sencilla)

Formado por una hamburguesa sencilla y un vaso de yogurt de 8 onzas
de cualquier sabor.

Combo # 2 (combo genial)

Esta conformado por 5 panes de yuca y un vaso de 12 onzas de yogurt
en el sabor que el cliente desee.

Combo # 3 (sanduche de jamoén y queso)
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Formado por el sanduche mas el yogurt de 8 onzas

Combo #4 (hot dog Jr.)

Formado por el hot dog y un yogurt de 8 onzas.

Combo # 5 (hamburguesa Jr.)

Formado por hamburguesa Jr. Y un vaso de 8 onzas de yogurt.

Combo # 6 (Kabak Jr.)

Formado por un sanduche pequerio kabak y un vaso de yogurt de 8
onzas.

Combo #7 (Super Genial)

Son 10 panes de yuca y un litro de yogurt de cualquier sabor.

Para tener una idea sobre que productos pueden ser mas vendidos por
locales, determinamos la probabilidad de compra a través de la
observacion del comportamiento de compra del consumidor en un dia

tipico por local En la siguiente tabla detallamos esta informacion.

PROBABLIDAD DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS

LOCAL AZAMAT KALIMAT NUR RAMMAT SHARAF SULTAN GENERAL
compre yogurt 088 084 089 082 082 084 0.85
compre panyuca 040 037 041 048 032 015 0.36
compre otros 035 032 039 031 046 032 0.36
compra Y y Pan 035 031 036 039 027 012 0.30
compra Y o Pan 093 0.90 094 091 088 087 0.90
compreYyOtros 030 027 035 025 U038 027 0.30

Cuadro 3.1.



b) En el mercado de hamburguesas, Persa tiene el precio mas bajo,
pero su calidad es percibida como intermedia, por cuanto Mc Donald
y Burger King son considerados con un porcentaje mayor en este

atributo, por lo que podemos concluir: Persa ofrece un valor bueno a

sus clientes.
PRECIO
Elevado Intermedio Bajo
Mucha
PRODUCTO Intermedia | PERSA
Poca f,
| |

Cuadro 3.3.

3.3. CALIDAD DE SERVICIO

3.3.1. ANALISIS DEL CICLO DEL SERVICIO.

Fue necesario determinar el ciclo que debe recorrer un cliente tipico para
obtener un producto en los locales de PERSA. Cada una de las etapas
es decisiva al momento de realizar la compra del producto. La empresa a

través del ciclo puede tener una vision clara de cdmo funciona y donde
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pueden estar los eslabones méas débiles del servicio para tomar medidas

que mejoren la calidad del mismo.

El cliente, generalmente, sigue nueve pasos dentro del sistema: 1)
estaciona su auto, 2) entra al local, 3) observa la cartelera para decidir
que producto comprar, este paso puede ser saltado e ir directamente al
siguiente, 4) realiza el pedido y paga en caja, 5) entrega del ticket, 6)
recibe el producto, 7) toma elementos complementarios en caso de
necesitarlos, 8) salida del local, y 9) salida del estacionamiento. En
ocasiones, los pasos 5 y 6 se unen y en el momento que el cliente
entrega el ticket recibe el producto, esto sucede cuando no hay mucha
gente y cuando es yogurt o pan de yuca que esta listo. El paso 7 lo
realizan, por lo general, cuando compran sanduches o hamburguesas.

(ANEXO 3.1)

3.3.2. MOMENTOS DE VERDAD

Estacionamiento.- Es importante para el cliente, encontrar un lugar

cercano al local, donde pueda dejar con tranquilidad su auto.

Contacto con la cajera.- De la forma en que la cajera trate al cliente,
depende si él realiza o no la compra. La cajera debe saludar al cliente

con una sonrisa y demostrar amabilidad en todo momento, ademas debe



ser habil para ayudar al cliente a realizar la compra manejando bien la

informacion sobre los productos y sus precios.

Entrega del ticket.- Los clientes entregan la orden de pedido al
empleado de preparacion y esperan por su producto. Aqui tiene igual
importancia la relacién cliente-empleado, el empleado debe expresar en

gestos la satisfaccién de dar un buen servicio.

Entrega del producto.- El tiempo de espera tiene primordial importancia.
El empleado debe ser rapido y debe preparar adecuadamente los
productos solicitados, siempre demostrando higiene. En esta etapa del
servicio, se presenta la necesidad de que el cliente retire en dos lugares
diferentes los productos que pide, dependiendo del local. Por ejemplo, si
el cliente solicité el combo de Hamburguesa sencilla, €l recibira primero
el yogurt en la parte del mesén destinado a yogurt y pan de yuca, y luego
de un tiempo recibira la hamburguesa en la otra parte del meson

destinado al retiro del resto de productos.

Solicitud de elementos complementarios (sorbetes, servilletas,
mayonesa, etc.). - En ciertas ocasiones, los clientes pueden tener la
necesidad de utilizar mas de una unidad de estos elementos y lo solicitan
a los empleados. De su atencién, se puede crear una imagen de la

empresa en el consumidor.
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3.3.3. FALLAS DEL SISTEMA.

Falta de estacionamientos.- No hay un espacio destinado a este

servicio.

Lento procesamiento en caja.- Se produce por el tipo de maquina
utilizada o por que algunos clientes llegan a decidir su compra en la caja.
La cajera debe tener mucha paciencia y nunca perder |la compostura.

Ademas, se forman filas cuando son horas pico.

Demora en la entrega de los productos.- Si de rapidez se trata,
PERSA todavia es lento con respecto a la competencia. La preparacion
de las hamburguesas y sanduches kabak pueden demorar hasta 6
minutos, y entonces el cliente cansado de esperar se ha acabado el vaso
yogurt, él puede sentir insatisfaccion. Por otro lado, en algunos locales
los clientes tienen que retirar los productos en dos lugares diferentes, es
decir, el yogurt y el pan de yuca se retira en una parte del mostrador y el
resto de productos en otra. Por ejemplo, si el cliente compra el combo de
hamburguesa sencilla, primero recibira el yogurt en el sitio destinado a
esto y luego de algunos minutos recibira la hamburguesa en el otro
sector. El sistema de entrega puede causar molestias a los
consumidores. A continuacion usted podra observar los tiempos
promedios por local y general para el funcionamiento total del sistema

desde que el cliente entra hasta que sale en un dia tipico.
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TIEMPO PROMEDIO DEL SERVICIO POR LOCAL

LOCAL AZAMAT KALIMAT NUR  RAMMAT SHARAF SULTAN GENERAL
‘IEMPOS PROM.

t. En cola 00:00:47 00:01:10 00:00:51 00:00:25 00:00:39 00:00:13 00:00:41
T. En caja 00:00:44 00:00:46 00:00:59 00:01:00 00:00:54 00:00:40 00:00:50
t. En cola 2 00:00:30 00:00:46 00:00:37 00:00:13 00:00:29 00:00:10 00:00:28

t. Entreg. Yogurt 00:01:50 00:01:52 00:02:07 00:01:40 00:01:54 00:00:55 00:01:43
t. Entrega pan yuca 00:01:18 00:01:27 00:02:14 00:01:14 00:01:52 00:00:41 00:01:28
t. Entrega otros 00:03:40 00:03:26 00:04:48 00:03:56 00:.04:44 00:04:50 00:04:14
t. Después entreg. 00:00:24 00:01:42 00:00:44 00:01:23 00:04:17 00:01:45 00:01:43
t. Total sistema 00:04:13 00:05:38 00:05:19 00:04:46 00:07:00 00:04:56 00:05:19

Cuadro 3.4.

El tiempo promedio para preparar una hamburguesa debe ser tres
minutos, regla que no se cumple en ningun local, el local mas cercano es
Kalimat y el mas alejado es Sultan. La preparacién del yogurt no deberia
conllevar mas de un minuto, sin embargo Nur tiene un tiempo promedio
de 2 minutos, y todos los demas locales, a excepcion de Sultan, estan
por encima de uno. Lo mas asombroso sucede con los panes de yuca,
pues estan listos para despachar, sélo deben ser puestos en las fundas y
dados a los clientes, esta actividad no deberia llevar mas de 30
segundos, Sultan es el local mas agil. Los locales con mayor espacio
son los mas lentos en el servicio. El local mas lento es Sharaf y el mas
rapido es Azamat. Es necesario que se logre estandarizar los tiempos de
servicio en todos los locales, para que el cliente sienta que se tomara el
mismo tiempo en cualquier local. El consumidor es capaz de percibir
estas diferencias y encasillar a cada local de acuerdo a su agilidad de

servicio.
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Desorganizacién en la recepcion del ticket y entrega del producto.-
Falta organizacién y coordinacion sobre el orden que siguen los clientes,
no hay forma de establecer a quien se debe atender primero,
unicamente se atiende al cliente ubicado mas cerca del mesén, que no
necesariamente es quien salid primero de caja. Por este motivo, se

producen aglomeraciones y discriminacién de los clientes.

Productos no preparados en la forma especificada por el cliente.-
No sucede con frecuencia y en la mayoria de los casos son rapidamente
resueltos; pero implican una utilizacién mayor de tiempo Los empleados
de preparacion deben estar muy atentos a escuchar los pedidos dictados
por la cajera para luego elaborar los productos. Cuando existen muchos
clientes, se vuelve muy dificil retener en la mente todas las
especificaciones, entonces se producen confusiones en la entrega. Por
ejemplo, un cliente solicita una hamburguesa sin tomate y recibe una con

tomate y sin lechuga.

Nifios pidiendo comida a los clientes.- algunos clientes comen en el
local, y son molestados por nifilos mendigos, que insisten constantemente
en que les den algo de comer. Esta situacién es muy desagradable, y

puede hacer que se quiten las ganas de comer.
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3.4. PERCEPCION DEL SERVICIO

Para poder determinar la satisfaccién del cliente de YOGURT PERSA se
realizd una investigacion, utilizando como instrumento de medicién la

clisa.

3.4.1. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Establecer por medio de clisas el grado de satisfaccién que tiene los
clientes de YOGURT PERSA sobre la empresa a través de los siguientes

parametros:

Razé6n de compra

e Consumo de productos
e Prestacion de servicios
e Opinién de locales

» Preferencia de local

e Posicionamiento

e Competencia

Y asi determinar la situacién actual de Yogurt PERSA y las nuevas

necesidades de sus clientes.

3.4.2. HIPOTESIS
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Cada pregunta realizada en las clisas partié de suposiciones o conjeturas
determinadas a través de un sondeo u observacion en tres locales de la

empresa (SHARAF, KALIMAT, SULTAN)

Las hipotesis planteadas fueron:

1. Las personas compran en YOGURT PERSA por dos razones: calidad

y precio.

2. Las personas generalmente consumen yogurt y pan de yuca asi como

su hamburguesa.

3. Los sabores que las personas prefieren son frutilla y mora.

4. La calidad del servicio que ofrece YOGURT PERSA crea confianza,

accesibilidad, empatia a sus clientes.

S. Los clientes de YOGURT PERSA estan satisfechos con sus locales.

6. Es necesario que se implementen mesas y silla como mejoras en su

sistema de entrega del producto en los locales de YOGURT PERSA.

7. Las personas prefieren comprar en el local donde se realizara la

encuesta.

8. Los clientes tienen posicionados a YOGURT PERSA por yogurt y pan

de yuca.
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9. YOGURT PERSA es lider en el mercado de yogurt y pan de yuca.

10.YOGURT PERSA se encuentra al mismo nivel que MC DONALD y

BURGER KING en hamburguesas.

3.4.3. DETERMINACION DE LA MUESTRA

Nuestro afan en este tipo de cuestionarios es obtener resultados

cualitativos que nos permitan analizar la satisfaccion del cliente.
Marco de la muestra:

Elementos: Hombres y mujeres de 18 a 60 afios de edad que hubieran
comprado, antes de realizar la clisa, al menos un producto ofrecido por

Yogurt Persa.

Unidades: Los seis locales propios de YOGURT PERSA.
Tiempo: el mes de Agosto.

Tamano de la muestra:

El tamafio de la muestra se determiné a través del método utilizado para
proporciones, considerando la satisfaccién o insatisfaccion de los clientes

con YOGURT PERSA.

7z,
= p(l-— —
n=p p)(E)
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Donde:

P= probabilidad de satisfaccién del cliente
(1-p)= probabilidad de insatisfaccion del cliente
Z= nivel de confianza de 95%

E= error maximo permisible de 10%

Dado que no contamos con una estimacién légica de p, el tamafo de la
muestra sera calculado, considerando p= 0.5. La teoria nos indica que el

tamafo de la muestra, nunca sera mayor que el obtenido para n cuando

p= 0.5
n=(0.5)1-0 5)[1—'39]2
' 0.1
n="96.04
Método de muestreo:

El método utilizado fue muestreo aleatorio estratificado, debido a que el
grupo YOGURT PERSA cuenta con seis locales propios, los mismos que
fueron considerados estratos diferentes. El muestreo es proporcional
con respecto a la incidencia de las ventas de cada local con respecto a

las ventas totales de la cadena.

Como el muestreo sera aleatorio estratificado, el tamafo de la muestra

se redondeara a 100 clisas, para evitar fracciones.
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Para la determinacién de la muestra se consideraron los siguientes

parametros:

- La participaciéon en las ventas totales de cada local en el mes de
Febrero considerando las unidades vendidas por producto.

- No se consider¢ las papas fritas por no estar presente en todos los

locales

Los datos utilizados para el calculo se encuentran en el ANEXO 3.2.
Los resultados para la muestra fueron los siguientes:

NUMERO DE ENCUESTAS POR LOCAL

Particip. # encuestas
NUR 21% 21
KALIMAT 26% 26
SHARAF 19% 19
RAMMAT 9% QL
AZAMAT 15% 15
SULTAN 10% 10
TOTAL 100% 100]

Cuadro 3.5

3.4.4. ELABORACION DEL CUESTIONARIO

La clisa contiene 10 preguntas, cada una corresponde a las hipétesis
planteadas anteriormente. Todas las preguntas son cerradas con
respuestas de alternativas mdltiples o de valoracién de orden. Para la

realizacion de esta clisa se hizo una pre-encuesta con una muestra
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piloto para determinar alguna falla o confusién en las preguntas y poder
cerrar algunas preguntas abiertas que podrian desviar el objetivo de la

investigacion

Las Preguntas que se fijaron en la clisa se encuentran en el ANEXO 3.3.

Para responder las nuevas incognitas que surgieron en la clisa, se
realizé una pequefia encuesta considerando el mismo tamafo de la

muestra y proporciones por local.

Las hipétesis fueron:

1. Los clientes reconocen el logotipo

2. Los clientes reconocen el slogan

3. Los clientes prefieren promociones directas, es decir, en las que se
ofrecen productos

4. Los clientes frecuentan PERSA dos veces por semana

El segundo cuestionario se encuentra en el ANEXO 3.4

3.4.5. RESULTADOS

¢ Los clientes consideran como atributos mas importantes la calidad del
producto y la economia a la hora de comprar. Nosotras concluimos
que los aspectos precio y combos tienen una estrecha relacién, razén

por la cual decidimos unir sus resultados en un solo aspecto.
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¢ Los productos con mayor aceptaciéon son: yogurt, pan de yuca y
hamburguesas. Los productos que deberian ser mas promocionados

son: kabak y los sanduches.

¢+ Los sabores de yogurt con mayor aceptacién son: frutilla, mora y
naranjilla. Los sabores menos probados son: pera, manzana y

naranjilla. Se recomienda promocionar el sabor de naranjilla.

+ Consideramos que el mercado objetivo de la empresa esta dividido en
los siguientes segmentos: Familias, oficinistas, jovenes y adultos que
salen solos o en pareja, primordialmente de clase media. La
incidencia de los segmentos no es la misma en todos los locales, asi

pudimos observar los siguientes resultados:

TARGET DE YOGURT PERSA POR LOCAL

# encuesta Target
general

Azamat 13.3%6 200006 20.00% 46.67% |100.000%
Kalimat 23.08% 38F%6 19.2F% 53.8F%6 |100.00%
Nur 14296 80936 4766 0.0 [100.00%%
Rammat 006 888%6 11.11% 0.0F6 |100.00P%
Sharaf 263X 368%0 36849 0.00P6 |100.00%
Sultan 0.0 30.0P6 10.00F% 40.0P% |100.00P%
Total general 16.00% 41.00% 18.00% 25.00% |100.00P%

Cuadro 3.6
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En los locales Azamat y Kalimat el segmento mas fuerte son los
oficinistas que trabajan cerca de estos puntos de venta. El segmento
Familias esta mas concentrado en los locales Nur y Rahmat. En Sharaf
existen dos segmentos significativos los jovenes y las familias. Y en

Sultan, los segmentos familias y oficinistas son los mas representativos.

+ Consideramos necesario dar los resultados especificos tanto por local
asi como los datos generales. A continuacion se dara el desglose

respectivo.

SULTAN

TIPOS DE PROMOCIONES

CIB-E3r0UL

El segmento familia (50%) y oficinas (40%) son los segmentos que

prevalecen en este local. El 80% de las familias en Sultan prefieren
promociones tipo A es decir en las que se ofrece dos productos por el
precio de uno. En cambio en el caso del segmento oficina, el 50%

prefiere promociones tipo A, mientras que el otro 50% prefieren entre B y

C.

PREFERENCIA PROMOCIONES DEL TARGET

Contar de # encud PROMOCIONES |

TARGET A B C Total general
F 80.00% 2000%  0.00% 100.

J 100.00% 0.00% 0.00% 100.00%
0 50.00% 2500% 25.00% 100.00%
Total general 70.00% 2000%  10.00% 100.00%
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[Contar de ¥ encuesta  |[FRFGUENGIA
TARGET {ISFMANA DOS/SEMANA POCO TODOS [Tolal general
F 60.00% 0.00% 20.00%  20.00% 100.00%
J 100.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00%
0 25.00% 25.00% 0.00% 50.00% 100.00%
otal general 20.00% 10.00% T0.00% 30.00% 100.00%

Cuadro 3.7

Hay que tomar en cuenta que del grupo de familias el 60% generaimente

va una vez por semana a Persa, y que el 50% de los oficinistas van todos

los dias, es decir, que es importante analizar sus preferencias por las

promociones.

INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

En este local el 100% del target no conocen el logotipo ni el slogan de

Yogurt Persa, incluso los consumidores que van todos los dias.

CONOCIMIENTO DE INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

Contar de # encuesti slogan Contar de # enc_uqstjhgo -
FRECUENCIA no slogan | 1otal general [FRECUENCIA no logo Total general |
[TBSEMANA | 100.00%|  100.00%| [I/SEMANA 100 00% 100 00%
DOS/ISEMANA ‘IOO 00% 100.00% DOS/SEMANA 100 00% 100 .00%
POCO 100.00% 100.00% POCO 100.00% 100.00%
TODOS 100.00% 100.00% TODOS 100 00% 100.00%
otal general 00 00% T00 00% ofal general 100 00% 700 00%
Cuadro 3.8
POSICIONAMIENTO
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De todos los encuestados que preguntamos para analizar como tienen
posicionados a Persa, encontramos que el 60% de las familias en Sultan
consideran a Persa por Yogurt y Pan de Yuca, el otro 40% van a Persa
por hamburguesas. En el caso de los oficinistas, el 75% ve a Persa como

yogurt y pan de yuca y el otro 25% por sus combos.

Si analizamos por frecuencia de compra nos podemos dar cuenta que la
mayor parte considera a Persa como comida rapida en yogurt y pan de
yuca, y que del grupo que va todos los dias el 33.33% prefieren los
combos, puede ser que en este local este grupo prefiere las
hamburguesas de otras marcas 0 en realidad no les guste las

hamburguesas.

POSICIONAMIENTO POR PRODUCTOS

 YOG/HAMBURGUESA YOGBURT PAN [Total general
20.00% w.wr——m“m—,
0.00% 100.00% 100.00%
B : 100.00%
""""" 100 00%
otal Em
: : 100.00%
lPoco 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
TODOS | ©3333%  0.00%  000%  8667% 100.00%
[Tokal general T i000% B00%  1000% 70 00% 100 00%

Cuadro 3.9
COMPETENCIA EN EL MERCADO DE HAMBURGUESAS
Aunque las cadenas de hamburguesas Mc. Donald y Burger King no

estan cerca del local, sin embargo analizaremos las preferencias y

atributo para comprar este producto.
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¢ Calidad.- Del grupo que frecuentemente va todos los dias a Persa
consideran que Mc Donald y Burger King poseen mejor calidad que
las hamburguesas de Persa, hay que considerar que de ese grupo la
mayor parte son oficinistas de los cuales el 50% prefieren Burger King

y 25% Mc Donald con respecto a calidad.

Del total de encuestados, el 50% prefieren en calidad otra hamburguesa
que no sea Persa, en especial Mc Donald (30%); y solo el 10% le gusta

la calidad de Persa.

CALIDAD DE LA HAMBURGUESA

Contar da # ancue|mayor calidad

[TRECUENCIA | BI;E{;E-R KING TGUAL N Total general
DOS/SEMANA 0.00% 0.00% 100 00% 0 00% 0 00% 0 .00% 100 00%
POCO 0.00% 100 00% 0 00% 0.00% 0.00% 0.00% 100 00%
TODOS 33.33% 0.00% 33.33% 33.33% 0.00% 0.00% 100.00%
Total general 20.00% 10.00% 30 00% 10.00%  10.00% 2000% | 100.00% |

Contar de # encuesta|mayor calidad |

TARGET BURGER KING  IGUAL  MC DONALD N PERSA 5P Total general
F 0.00% 20.00% 40.00% 000%  0.00% 40.00% 100.00%

J 0 00% 0.00% 0 00% 000% 10000%  000% 100 00%
0 50 00% 0.00% 2500%  2500% 000% 0 00% 100 00%
Total general 20.00% 10.00% _ 30.00% _ 10.00% 10.00%  20.00% 100.00%

Cuadro 3.10

¢ Sabor .- Del total de encuestados el 30% considera que Burger King
tiene mejor sabor en el mercado de hamburguesas, en cambio un
20% opina que Mc Donald tiene ventaja en este atributo, mientras

que solo el 20% cree que Persa ofrece el mejor sabor en

hamburguesas.
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Hay que tomar en cuenta que el grupo de oficinista que visita Persa, el
50% opina que las hamburguesas de Burger King tienen el mejor sabor

y parte de ese grupo va a Persa todos los dias. El grupo familiar, se

reparte por igual para preferir quien tiene mejor calidad.

SABOR DE LA HAMBURGUESA

Contar de # encuesianejor sabor | o

FRECUENCIA BURGER KING MC DONALD N PERSA SP Total general

1 1fi§ 00%

DOSISEMANA 0.00% 100.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00%

POCO 0.00% 0 .00% 0 00% 100 00% 0 00% 100 00%

TODOS 66.67% 0.00% 33.33% Q.00% 0.00% 100.00%

[Total general 30 00% 20 00% 10 )

Contar de # encuesta [mejor sabor |

TARGET BURGER KING MC DONALD N PERSA ~ SP  [Total general

F 20 00% 20 00% 0 00% 20 00% 40 00% 100 00%

J 0 00% 0 00% 0 00% 100 00% 0 00% 100 0O0%

0 N 50.00%  2500%  25.00% 0.00% 0.00% | 100.00% |

Total general 30 00% 20 00% 10 00% 20 00% 20.00% 100 00%
Cuadro 3.11

¢ Tamano.- De todos los encuestados, el 20% solo ha probado Persa y

otro 20% cree que las hamburguesas de las otras cadenas tienen el

mismo tamano de hamburguesas que Persa.

TAMANO DE LA HAMBURGUESA

Contar de # enc rande
FRECUENCIA | B 3 3 > 3 Total genera
TISEMANA TIO00% 0 00%  2000% 0 000% 2 DO00% 40 00% "TOUQSOQ'_
DOSISEMANA 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00%
POCO 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
TODOS i 33.33% 0.00% 33.33% 33.33% 0.00% 100.00%
Total genaral U b :

Cuadro 3.12

¢ Precio.- La mayor parte de los encuestados consideran que Persa

tiene el precio mas econdmico en el mercado de hamburguesas



PRECIO DE LA HAMBURGUESA

100

Contar de ® encue| precio econoc S o T
[FRECU URGERKING TGUAL N PERSA SP [Tolal %enafa
TISEMANA 0 00

DOSISEMANA 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
POCO 000% 0 00% 0 00% 100 00% 000% 100 00%
TODOS 33.33% 33.33% 33.33%  0.00% 0.00% 100.00%

ofal general 10.00% 20. | : . ;
Cuadro 3.13

¢ Donde compran- El 30% del grupo de consumidores prefieren

comprar en Persa. Hay que recalcar que un 20% de ellos solo compra

en Persa, es decir, que la mayoria de ellos compran Persa,

generalmente una vez por semana.

COMPRA DE HAMBURGUESA

[Contar de # encu{donde compra2
FRECUENCIA | BURGERKING [GUAL MCDONALD N PERSA SP [ Tofal general’
({/SEMANA | 2000%  000%  000% O 3 . W
DOS/SEMANA 0.00% 0.00% 100 00% 0.00% 0.00% 0.00% 100 00%
POCO 0 00% 0 00% 0 00% 000%  10000% 000% 100 00%
TODOS 33 33% 33 33% 0 00% 33 33% 0 00% 0 00% 100 DO%

otal general 20 OU% 0% 0 00% 0 50 00% 0 DO T00 00%

Cuadro 3.14

¢ Los consumidores de Sultan prefieren comprar en Persa sus

hamburguesas un 30% a pesar de que consideran a Burger King

como mejor sabor y a Mc Donald como mejor calidad. Se da a pensar

que dichos consumidores compran PERSA por ser el mas econdémico

ya que el 40% lo prefiere.

¢ El 40% del segmento familiar prefieren comprar en PERSA y el 20%

en Burger King, tal vez porque este grupo considera que Burger King
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tiene mejor sabor y calidad. Hay que recalcar que el 40% de este

segmento solo ha probado hamburguesas en Persa.

¢+ El segmento oficina no come hamburguesas o prefiere comprarla en
Mc Donald, Burger King mas no en Persa aunque éste considera a

Persa como el mas economico, para ellos las otras hamburguesas

tienen mejor sabor y calidad.

COMPETENCIA EN EL MERCADO DE YOGURT Y PAN DE YUCA

Yoqurt

Los consumidores de este local prefieren o solo compran el Yogurt en
Persa, pues consideran que tienen todos los atributos necesarios para

satisfacer al cliente.

COMPRA DE YOGURT

Contar de # encuesta [donde compra ]
ARGET N PERSA S Total genera

F 20 00% 60 00% 20 00% 10

J 0 00% 100 00% 0 00% 100 00%

O 0.00% 50.00% 50.00% 100.00%

Total general 10.00% 60 00% 30 00% 100 00%

Cuadro 3.15
Pan De Yuca

Del total de encuestados el 40% prefiere comprar en Persa el pan de
yuca, sin embargo existe un 20% de las familias que compran en

Nutriyogurt, y que a pesar de aquello prefieren comprar yogurt en Persa.
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COMPRA DE PAN DE YUCA

Contar de # encu{compra | |
TARGET N NUTRIYOGURT  PERSA SP olal general
F 20 00% 720 00% 40 00% 20 00% 1003011'%—
J 0 00% 000% 100 00% 0 00% 100 00%
0 0.00% 0.00% 50.00% 50.00% 100.00%
otal generai 10.00% 10.00% 20.00% 30.00% 100.00%
Cuadro 3.16

RAZON DE COMPRA

El 80% de las familias compran persa por la calidad del producto, de este
grupo el 25% prefiere ir a Sultany el 50% a Nur. El 40% va por calidad

de servicio y ubicacion y un20% por promociones.

EL segmento oficinista, el 50% compra Persa por la calidad del producto,
el 75% por la calidad del servicio y un50% por ubicacién. De este grupo
el 75% prefiere ir a Sultan y el 25% a Kalimat. El 50% de las familias y el

75% de los oficinistas quisieran que haya mesas y sillas en el local.

SHARAF

Los principales segmentos de mercado con que cuenta Sharaf son:
familia y jovenes que ocupan el 37%, ademas cuentan con el segmento

adultos que es muy significativo con un 26%.
TIPOS de PROMOCIONES

Los clientes de Yogurt Persa prefieren las promociones tipo A es decir,

las de productos. Si analizamos las promociones con respecto a la
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frecuencia de compra podemos darnos cuenta que la mayor parte

prefieren el tipo A.

PREFERENCIAS PROMOCIONES DEL TARGET

INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

Cater de fenciesia | 1100 Dk PHOMOG. |

target A C Total garera

AOCTOS 0% DOre | 000% |

FAMLIAS 100 00% 000% 100 007%

JOVENES 100 00% Q06 10000%

Tatal general 94 74% 5 26% 100 00%
Cuadro 3.17

Los segmentos adultos y familia no conocen el slogan.

conoce el slogan.

El 28.57%

El 60% de los adultos no conocen el logotipo, el

42 86% de los jovenes y familias conocen el logotipo El 14.29% de los

clientes que son jovenes reconocen el logotipo y el slogan van todos los

dias a Persa. Las personas que van una o dos veces por semana no

reconocen el slogan, el 30% van una vez por semana y reconocen el

logotipo, el 60% va dos veces por semana y reconocen el logotipo.

CONOCIMIENTO DE INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

Contar de # enclls®@0 | Contar de # el SLOGAN |

target No Logo Si logo |Total general target no siogan  sislogan |Total general

A 4000% 60 00% 100 00% A 100.00% 0.00% 100.00%
F 57.14% 42.86% 100.00% F 100 00% 0.00% 100 00%
J 57 14% 42 86% 100 00% J 71.43%  28.57% 100.00%
Total general 52.63% 47.37% 100.00% Total genaral 89 47%  1053% 100 00%

Cuadro 3.18
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POSICIONAMIENTO

Un gran porcentaje de los encuestados tienen posicionado a Yogurt
Persa como yogurt y pan de yuca, especialmente las familias y jovenes
que van una vez por semana es decir, los fines de semana. Existe un
36.84% de los consumidores en este local que relaciona a Persa con
hamburguesas. Si analizamos del punto de vista de los consumidores,
podemos darnos cuenta que hay un porcentaje grande de jovenes y

familias que une a Persa con hamburguesas. Podriamos tomar en cuenta

esto como una buena oportunidad de mercado.

POSICIONAMIENTO POR PRODUCTOS

Contar de # encuesta | POSICIONAMIENTO |

target combos hamburguesas  yog Pan y hamburguesas  yogurt y pan Total genecal
A 20.00% 0.00% 40.00% 40.00% 100.00%
F 000% 28 57T% 2857 42 86% 100 00%

J 0.00% 14 28% 0.00% 85 71% 100.00%
|Total general 5.26% 15.79% 21.05% 57.89% 100.00%
Cortar de # encuesta  |POSICIONAMIENTO |

FRECUENCIA COMPRA combos hamburguesas _yog Pan y hamburguesas yoquit y pan Total general
178 0.00% 20.00% 20.00% 60.00% 100.00%
25 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 100.00%
POCO 20.00% 0.00% 40.00% 40.00% 100.00%
TODOS 0.00% 100.00% 0.00% 0.00% 100.00%
Total general 5 26% 15 79% 21 05% 57 BO% 100 00%

Cuadro 3.19
COMPETENCIA EN EL MERCADO DE HAMBURGUESAS

Aunque Sharaf no esté tan cerca de las cadenas competidoras en
hamburguesas como sucede con Rahmat, sin embargo se encuentra en
la zona Norte, por eso es Importante analizar los atributos de

comparacion que puede existir entre estas cadenas de comida (Burger

King, Mc Donald, y Persa)
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¢ Calidad - El 31.58% piensa que Burger King ofrece mejor calidad,

mientras que el 21.05% cree que Mc Donald tiene Mejor calidad, igual

sucede con Persa. Si analizamos desde el punto de vista del target

podemos decir que Burger King tiene mejor calidad que las otras

cadenas.

CALIDAD DE LA HAMBURGUESA

Coniar de # encuesta  Imayor calidad !

target BURGER KING IGUAL MC DONALD N PERSA [Total generay

A 0.00% 40.00% 20.00% 20.00% 20.00% 100.00%

F 42.86% 0.00% 14.29% 14.29% 2857% 100.00%

J 42 86% 000% 2857% 14 29% 1429% 100 00%

Total genecal 31 58% 10 53% 21 05% 15 79% 21.05% 100 00%
Cuadro 3.20

¢ Sabor - El 26.32% de los encuestados opina que las hamburguesas

de Burger King tiene mejor sabor, mientras que las que opina Mc

Donald y Persa son un 21.05% y 26.32%

SABOR DE LA HAMBURGUESA

mas grandes

Conter de # encuesta | mejor sabor 1

tai get BURGER KING ___IGUAL __MC DONALD N PERSA Total genera

A 0.00% 40 00% 20 00% 20.00% 20.00% 100 00%

F 42 88% 0.00% 14 20% 14.20% 28 5T% 100 00%

J 28 6T% 000% 28 57% 1420% 28 67% 100 00%

Total general 26 32% 10.53% 21 05% 1579% 26 32% 100 00%
Cuadro 3.21

¢ Tamano.- El 36.84% considera que las hamburguesas de Persa son



106

TAMANO DE LA HAMBURGUESA.

Contar de # encuesta mas grande I
target BURGER KING IGUAL MC DONALD N PERSA | Total general
A 0 00% 40 00% 20 00% 20 00% 20 00% 100 D0%
F 2857% 14 29% 14 29% 14 29% 2857T% 100 00%
J 14.28% 14.28% 0.00% 14.28% 87.14% 100.00%
Total general 15.79% 21.05% 10.53% 15 79% 36.84% 100.00%
Cuadro 3.22

¢ Precio- Todos los consumidores coinciden que las hamburguesas

que tienen el precio méas econémico es Persa

PRECIO DE LA HAMBURGUESA

Contar de # encuesta| precio econce | B
target BURGER KING  MC DONALD N PERSA [Total general|
A 0 00% 20 00% 20 00% 60 00% 100 00%
F 14 29% 0.00% 14 29% 7143% 100 00%
J 0.00% 2857% 14.25% 87.14% 100.00%
Total genoral 5 26% 15.76% 15.79% 63.16% | 100.00%
Cuadro 3.23

¢ Donde Compra.- Del grupo de consumidores en porcentajes casi
iguales prefieren compra en las tres cadenas sus hamburguesas. Sin
embargo si hablamos de target podemos decir que el 42.86% de las
familias prefieren comprarlas en Burger King, y que el 28,57% de los

jovenes compra en Mc Donald.

COMPRA DE HAMBURGUESA
Contar de # encucsta  |donde compra2 | ]
target BURGER KING ___ IGUAL __MC DONALD N PERGA Total general
A D00% 40 00% 2000% 20 00% 2000%|  100.00%
F 42 B6% 0 00% 14 29% 14 29% 2857T% 100 00%
J 1420%  14.20% 2857%  14.29% 2857%|  100.00%
T otal general 2105%  15.79% 2105%  15.79% 26.32%|  100.00%

Cuadro 3.24
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¢ EI 57% de las familias y el 71% de los jovenes van a Persa una vez

por semana es decir, los fines de semana. El 85% de los jovenes van
a Persa por Yogurt y pan de yuca y un 29% por hamburguesas. El
29% compra en Mc Donald, otro 29% en Persa y un 14% en Burger
King, Los jovenes que no compran en Persa piensan que la
hamburguesa especialmente de Mc Donald tiene mejor sabor y mejor
calidad. Ademas si observamos los resultados de la encuesta el 14%
son jovenes que consumen en Mc Donald y consideran que la rapidez,
calidad del servicio, cortesia, es ineficiente, igual se siente satisfecho

con el estacionamiento y decorado del local.

Del grupo familia el 43% compra en Burger King, 14% en Mc Donald y
un 29% en Persa. Este 43% considera que Burger King tiene mejor
sabor y calidad. El 14% compra en Burger King no est4 satisfecho con
el servicio, cortesia, profesionalismo y entrega del personal del local al
igual que con el estacionamiento, decoracién y distribucién del local.
En el caso de los que prefieren Mc Donald tampoco estan de acuerdo
con el servicio, cortesia y profesionalismo del local al igual que con el

estacionamiento y decorado

En el caso de los adultos el 40% le da igual comprar en cualquier lugar
las hamburguesas, sin embargo el 20% compra en Mc Donald y persa.

El 20% le da igual comprar hamburguesas en cualquier parte piensa
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que la cortesia, el profesionalismo de los empleados y el sistema de

entrega de producto no es tan eficiente.

¢ El 20% que compra en Mc Donald no esta de acuerdo con la calidad

de servicio y profesionalismo que ofrece Yogurt PERSA.

COMPETENCIA EN YOGURT Y PAN DE YUCA

Yogurt

Los consumidores de este local prefieren comprar Yogurt en Persa

excepto un grupo de adultos

cuenta con los atributos que pueden satisfacer su gusto.

(20%), que consideran que Nutriyogurt

Pan de Yuca

PREFERENCIA DE YOGURT

Contar de # encuesta |donde compra |

target NUTRIYOGURT PERSA SP (vacias) | Total general

A 20 00% 4D00% 4000% 000% 100 00%

r 0.00% 5714% 42 86% 000% 100 00%

J 0.00% 71.43%  14.29% 1429% |  100.00%

Total general 526% 5780% 3158% 526% 100.00%
Contar de # encuesta_|concertt Fruta |
target ARABE NUTRIYOGURT PERSA &P (vacias) | Total general
A 0 00% 20 00% 40 00% 40 DO% 0 00% 100 00%
F 14.29% 0.00% 28.57% 42.86%  14.29% 100.00%
J 0.00% 0.00% 71.43%  14.29% 14.20% 100.00%
Total general 5.26% 5 26% 47.37% 3158%  10.53% 100.00%
[Conter de # encuestaorec Economed
target ARABE NUTRIYOGURT OTRO PERSA 5P n Total general
A 20 00% 20 00% 2000% 000% 40.00% 0 00% 100 00%
F 0 00% 0 00% 285T% 2857% 42 B6% 0 O00% 100 00%
J — _1420% 0 000% @ 000% 5714% 1429%  1429% | 2 10000% |
[Total general 10 53% 5 26% 15.79% 3156%  3153%  526% 100 00%

Cuadro 3.25
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Los consumidores prefieren comprar en Persa este producto, porque

considera que en apariencia, precio, sabor, y tamano es el mejor.

COMPRA DE PAN DE YUCA

Contar de # encuesti{compia

target N NUTRIYOGURT OTRO PERSA sSP (vacias) Total general

A 0 00% 20 D0% 000% 40 00% 40 00% 0 00% 100 00%

F 0 00% 0 00% 0.00% 57 14% 42 BE% D 00% 100 00%

J 14.29% 0.00% 28.57% 28.57% 14 29% 14.29% 100.00%

Total general 526% 5 26% 10 53% 42 1% 31 58% 5 26% 100 00%
Cuadro 3.26

KALIMAT

El segmento objetivo en este local son los oficinistas ya que ocupan el

53,85%, otros segmentos importantes son adultos (23.08%) y jovenes

(19,23%).

TIPOS DE PROMOCIONES

El 64,29% de los oficinistas prefieren promociones de tipo A, el 21 43%

de tipo C y el 7.14% de tipo B. Los adultos y jovenes prefieren

promociones de tipo A. Hay que tomar en cuenta que 50% de adultos

van a Persa todos los dias y el grupo de oficinistas visitan Persa por lo

menos una vez a la semana. Los jovenes generalmente van a Persa una

vez por semana, es decir, que es importante observar las preferencias de

los oficinistas, adultos y jovenes que van a Persa.



PREFERENCIA DE PROMOCIONES DEL TARGET

INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

Contar de # encuestd PROMOCIONES |

TARGET A B c (vacias) Total general
A 100 00% 000% 0.00% 000% 100 00%

F 100 00% 0 00% 0 00% 0 00% 100 00O%

J 80.00% 20.00% 0.00% 0.00% 100.00%
(o] 64.29% 7.14% 21.43% 7.14% 100.00%
Total general 76 92% 7 69% 11 54% 385% 100 00%

Cuadro 3.27
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La mayor parte de los oficinistas no conocen el logo ni el slogan igual

sucede con los jovenes y adulto; este ultimo en menor proporcién.

Si lo

observamos del punto de vista de la frecuencia de su compra, podemos

darnos cuenta que la mayoria no conoce el slogan, incluso los que van

todos los dias, excepto un grupo de adultos y oficinistas que frecuentan

Persa dos veces por semana. En el caso del logotipo, la mayoria no lo

conoce, es decir, que nos podemos dar cuenta que Persa esta

posicionado por marca, mas no por su slogan y logotipo.

CONOCIMIENTO DE INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

Contar de # enclexge T Contar de # encuesta siogan |

TARGET | NOLOGO SI LOGO Total general | [TARGET NO SLOGAN _S! SLOGAN | Total general
A 56 67% 33 33% 100 00% A 83 39% 1667% 100 00%
F 100 00% 000% 100 00% F 100 DO% 000% 100 00%

J 80 00% 20 00% 100 00% J 100 00% 0 00% 100 00%%
o 78 57% 2143% 100 D0% 2] 2 80% 1% 100 00%

Y oot gl = oo 5 o 55 GO Total general 6231% 7 6% 100 D0%
Contar de # encuesflogo - Contar de # encuesta _ |slogan |

FRECUENCIA NO LOGO SILOGO | Totalgeneral | [FRECUENCIA | NO SLOGAN 51 SLOGAN | Total general |
TSEMANA 100 00% 0 00% 100 00% 1/SEMANA 100 00% 0 00% 100 00%
DOS/SEMANA 50 00% 50 00% 100 00% DOSISEMANA 66 67% 3333% 100 0%
POCO S50 00% 50 00% 100 00% POCO 100 00% 0.00% 100 DO
TODOS 85 71% 14 20% 100 00% TODOS 100 00% 0 00% 100 00%
TRES/SEMANA 100 00% 0.00% 100.00% TRES/SEMANA 100 00% 0.00% 100 00%
Total general 76 2% 23 0% 100.00% Total general 52 31% 7 6% 100 00%

Cuadro 3.28



111

POSICIONAMIENTO

Los oficinistas generalmente van una o dos veces por semana. El 74%
de ellos reconocen a Persa como yogurt y pan de yuca, un 16% lo
relaciona con hamburguesa. En el caso de los jovenes el 80% lo

relaciona con hamburguesa, mientras que el 40% con yogurt y pan de

yuca
POSICIONAMIENTO POR PRODUCTOS

Contar de # enc ICIONAMIENTO

TARGET COMBO HAMBURGUESA YOG/HAMBURGUESA YOGURT PAN Total general
A 0 00% 0 00% 0 00% 100 00% 100 00%
d 0 00% 0 00% 0 00% 100 00% 100 00%
J 0.00% 40.00% 20.00% 40.00% 100.00%
O 7.14% 14.28% 7.14% 71.43% 100.00%
Totai general 385% 15 38% 7 69% 73 08% 100 00%

Cuadro 3.29

COMPETENCIA EN HAMBURGUESAS

Kalimat esta ubicado cerca de su competencia como son Burger King y

Mc Donald.

+ Calidad.- El 30, 77% de los consumidores prefieren a Mc donald por

su calidad. El 35, 71% de los oficinistas prefieren Mc Donald y el 40%

de los jovenes a Burger King por calidad.



CALIDAD DE LA HAMBURGUESA

# mayo cabdad ]
TARGET BURGER KING IGUAL MC DONALD N PERSA SP Totad pgeneral
A 16 6% 0 00% 16 67% 16 67% 3B 3I3% 16 67% 100 00%
F 0 00% 0.00% 100 00% 0 00% 000% 0 00% 100 00%
d 40 D% 000% 20 00% 0 00% 20 00% 20 00% 100 00%
O 14 20% 7 14% B 71% 21 43% 21 43% 0 00% 100 00%
Total generat 19 23% 3 85% 30 77% 15 38% 73 08% 7 60% 100 00%

Cuadro 3.30

¢ Sabor- Los consumidores de este local solo el 30,77% prefieren
Persa, por este atributo, el 40% de los jovenes opinan que Burger King
tiene mejor sabor. En el caso de los oficinistas el 28,57% prefieren

Persa, mientras que en adultos el 33,33% escoge Persa.

SABOR DE LA HAMBURGUESA

Contar de # enc mejor sabor

TARGET BURGER KING IGUAL MC DONALD N PERSA 5P Total general

A 16.67% 0.00% 16.67% 16.67% 33.33% 16.67% 100.00%
b 0 00% 0 00% 100 00% 0 00% 0 00% 0 00% 100 00%
A | 40 0% 0 00% 0.00% 0 00% 40 00% 20 00% 100 00%
O 21.43% 7.14% 21.43% 21.43% 28.57% 0.00% 100.00%
Total general 23.08% 3.85% 19.23% 15.38% 30.77% 7.69% 100.00%

Cuadro 3.31

¢ Tamano.- El 3462% de los consumidores opinan que las
hamburguesas de Persas son de mayor tamario. El 40% opinan que
Burger King tiene las hamburguesas mas grande En el caso de los
oficinistas, la mayoria opina que las hamburguesas de Persa son de
mayor tamafo. En el caso de los adultos, la mayor parte de ellos
considera que las hamburguesas de Burger King son mas grandes

que los de la competencia
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TAMANO DE LA HAMBURGUESA

Contar de # encuesta|mas grande [

TARGET BURGER KING ___ IGUAL __ MC DONALD N PERSA __ SP | Total general
A 3333% 000% 1667% 1667% 166/% 166/% | 10000%
F 0.00% 100 00% 0 00% 000% 0O00% 000% 100 00%
J 40.00% 0.00% 0.00% 000% 40.00% 2000% | 100.00%
o 7.14% 14.29% 14.29% 2143%  42.86%  0.00% 100.00%
Total general 19 73% 11 54% 11 54% 1538% 3462% 7 63% 100 00%

Cuadro 3.32

¢ Precio.- Un porcentaje alto de los consumidores opina que Persa

tiene los precios més bajos del mercado

PRECIO DE LA HAMBURGUESA

Contar de # encuesta | precio econoc |

TARGET IGUAL N PERSA SP Total general
A 0 00% 16 67% 66 B7% 1667% 100 00%
F 0 00% 0 00% 100 00% 0 00% 100 00%

J 20.00% 0.00% 60.00% 20.00% 100.00%
O 7.14% 21.43% 71.43% 0.00% 100.00%
Total general 7 68% 15 38% 69 23% 7 69% 100 00%

Cuadro 3.33

+ Donde compra.- La mayoria de los consumidores compran en Persa,

sin embargo parte prefiere comprar en Persa.

COMPRA DE LA HAMBURGUESA

Contar de # encuesta donde compra2 |

TARGET BURGER KING _IGUAL MC DONALD N PERSA SP Total general
A 1667T% 1667% 1667% 16 67% 1667% 186T% 100 00%
F 000% 0 00% 000% 0 00% 10000% 000% 100 00%
J 0 00% 0.00% 0 00% 0 00% 8000% 20 00% 100 00%
o 7 14% 0 00% 14 20% 21 47% 5714%  000% 100 00%
Total general 7 6% 3 85% 11 54% 15 28% S385% 7 A% 100 O0%

Cuadro 3.34

¢ Un porcentaje alto compra en Persa sus hamburguesas, sin embargo

existe un 14.28% de ellos prefieren comprar en Mc Donald porque
estan insatisfechos con la distribucién del local y porque piensan que

la hamburguesa es de mejor calidad y sabor.
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¢ En el caso de los oficinistas hay 16.67% en partes iguales que
prefieren comparar hamburguesas en cualquier cadena antes
mencionada, ellos consideran que falta profesionalismo, cortesia,
mejorar el sistema de entrega del producto y estan insatisfechos con la

distribucion y decoracion del local. Pueden tranquilamente recurrir a

los otras marcas.

COMPETENCIA DE YOGURT

Yogqurt.

El 1429% de los oficinistas prefieren comprar Yogurt en Nutriyogurt,

porque considera que Nutriyogurt tiene mejor calidad y mas concentrado,

el resto prefiere PERSA.

Al 16.67% de adultos les da igual comprar el Yogurt en cualquier marca
porque creen que tiene igual precio y calidad. El 20% de los jovenes

prefieren otros porque consideran que tiene menor precio, mejor calidad

y €S mas espeso

COMPRA DE YOGURT
Contar de # encuesta |donde compra | ]
TARGET IGUAL NUTRIYOGURT OTRO PERSA 5P al gener
A 16 67% 0 D0% 0.00% 33 33% 50.00% |100 00%,
F 000% 0 00% 0.00% 100 00% 000% [100 0%
J 0.00% 0.00% 20.00% 20.00% 60.00% |100.00%
0 0.00% 14.29% 0.00% 42.86% 42.86% |100.00%
Total general 3.85% 7 69% 3.85% 38 46% 46 15% [100 00%

Cuadro 3.35
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Pan de Yuca -

Un alto porcentaje de los consumidores prefieren comprar este producto

en Persa porque consideran que tiene buena apariencia, calidad, menor

precio
COMPRA DE PAN DE YUCA
Contar de # enc COMpra I
TARGET IGUAL NUTRIYOGURT OTRO PERSA sP Total
A 0.00% 0.00% 0.00% 50.00% 50.00% 100.00%
Fl‘ 0 00% 0 00% 0 00% 100 00% 0 00% 100 00%
J 0 00% 0 00% 20 00% 20 00% 60 00% 100 00%
(o] 7.14% 7.14% 0.00% 35.71% 50.00% 100.00%
Total general 3.85% 3.85% 3.85% 38.46% 50.00% 100.00%
Cuadro 3.36
RAHMAT.

PROMOCIONES

Los consumidores prefieren las promociones en las que se obsequia mas
producto por el mismo precio, tan solo un 12.5% del segmento familias

consideraron las promociones indirectas.

PREFERENCIA DE PROMOCIONES DEL TARGET

encuesta PROMOCIONES |
TARGET A B Total general
Familias 87.50% 12.50% 100.00%
Jévenes 100.00% 0.00% 100.00%
Total ggneral 88.89% 11.11% 100.00%

Cuadro 3.37
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INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

Existe un gran desconocimiento por parte de los clientes sobre el logo y
el slogan que distinguen a Yogurt Persa. Unicamente el 22.2% de los
encuestados reconocen el slogan, de las personas que frecuentan el
local, 1 vez por semana o van muy poco, nadie reconocié el slogan.
Mientras que, de las personas que van al menos dos veces por semana
el 66.7% reconoce el slogan. El logo de Persa es mas conocido, el
55.6% de los encuestados lo reconocieron. Pero por el contrario a lo
sucedido con el slogan, las personas que menos frecuentan los locales,

tienen un mayor posicionamiento del logo.

CONOCIMIENTO DE INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

ancuesta logo | | encuesta | slogan | T
FRECUENCIA| Nologo  Silogo [Total general] | FRECUENCIA| no Slogan Si slogan | Total general |
1/SEMANA 33 33% 66 67% 100 00% 1/SEMANA 100.00% 0.00% 100.00%
DOS/SEMANA| 66.67% 33.33% 100.00% DOS/SEMAN 3333% 66 67% 100 00%
POCO 3333%  6667% | 10000% || POCO | 100.00%  0.00% 100.00%
Total general 44.44% 55.56% 100.00% | | _Total general 77 78% 22 22% 100 00% |
Cuadro 3.38

POSICIONAMIENTO

El posicionamiento de la marca, basandose en sus productos, estd
dividido en este local. Al preguntarles a los clientes cual es el primer
producto en el que piensan cuando escuchan Yogurt Persa, ellos
respondieron tanto yogurt y pan de yuca como hamburguesas en una

misma proporcion. Para el segmento jovenes Persa comienza a ser no
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s6lo yogurt y pan sino también hamburguesas, |o que representa una
buena oportunidad de mercado. Un significativo 33.3% de las personas
que frecuentan Persa al menos dos 2 veces por semana comienza a

verlo como Hamburguesas de buena calidad.

POSICIONAMIENTO POR PRODUCTOS

encuesta  |POSICIONAMIENTO]
FRECUENCIA | HAMBURGUESA YOG/BURGER YOG/PAN| Total general
1/SEMANA 66.67% 0.00% 33.33% 100.00%
DOS/SEMANA 33.33% 0.00% 66.67% 100.00%
POCO 33.33% 33.33% 33.33% 100.00%
Total general 44.44% 11.11% 44 44% 100.00%
Cuadro 3.39

COMPETENCIA EN EL MERCADO DE LA HAMBURGUESA

Rahmat est4d ubicado en Albocentro 4 muy cerca de Burger King y de Mc
Donald, interesantes resultados fueron obtenidos al preguntar por los

atributos de las hamburguesas con respecto a la competencia:

¢ Calidad, un 44% de los encuestados consideran que tanto las

hamburguesas de Burger King como de Mc Donald son de mayor

calidad que las de Persa.

CALIDAD DE LA HAMBURGUESA

encuesta mayor calidad ] - -

FRECUENCIA | BURGER KING MC DONALD PERSA | Total general
1/SEMANA 33.33% 33.33% 33.33% 100.00%
DOS/SEMANA 33.33% 66.67% 0.00% 100.00%
POCO 66.67% 33.33%  0.00% | 100.00%
Total general 44 44% 4444%  11.11% | 100.00%

Cuadro 3.40
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¢ Sabor, el 44.4% respondié Persa, 33.3% Mc Donald y el 22.2%
Burger. EI 100% de las personas que compran una vez/sem.
consideran que Persa tiene mejor sabor, el 62.7% de las personas que
van 2 veces/sem. Consideran de mejor sabor a Mc Donald y para los

que frecuentan muy poco todas tienen un sabor muy similar.

SABOR DE LA HAMBURGUESA

# encuesta mejor sabor |
FRECUENCIA |BURGER KING MC DONALD PERSA | Total general
1/SEMANA 0.00% 0.00% 100.00% 100.00%
DOS/SEMANA 33.33% 66.67% 0.00% 100.00%
POCO 33.33% 33.33% 33.33% 100.00%
Total general 22.22% 33.33% 44 44% 100.00%
Cuadro 3.41

+ Tamano, el 66.7% de los encuestados consideran que Persa
proporciona una hamburguesa de mayor tamano, todos consideran
que la hamburguesa mas pequena es la de Mc Donald, las personas
que van 1vez/sem y 2 veces/sem consideran mas grande a Persa en

un 66.7% y 100% respectivamente.

TAMANO DE LA HAMBURGUESA

# encuesta mas grande |
FRECUENCIA |BURGER KING  PERSA  [Total general
1/SEMANA 33.33% 66.67% 100.00%
DOS/SEMANA 0.00% 100.00% 100.00%
POCO 66.67% 33.33% 100.00%
Total general 33.33% 66.67% 100.00%

Cuadro 3.42
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¢ Precio, el 88.9% piensa que Persa es el mas econbmico y la
percepcion general es que Burger King tiene los precios mas altos, sin

importan la frecuencia de compra todos consideran que Persa es mas

econdmico.
PRECIO DE LA HAMBURGUESA
# encuesta precio |

FRECUENCIA [MC DONALD PERSA Total general

1/SEMANA 33.33% 66.67% 100.00%

DOS/SEMANA 0.00% 100.00% 100.00%

POCO 0.00% 100.00% 100.00%

Total general 11.11% 88.89% 100.00%

Cuadro 3.43

¢ Donde compra.- solo el 22.2% prefiere Persa, el 33.3% Burger, el
33.3% Mc Donald y el 11.1% otras hamburguesas. EI 67.7% de las

personas que compran en Persa prefieren comprar hamburguesas en

Mc Donald.
COMPRA DE HAMBURGUESA
# encuesta compra l

FRECUENCIA | BURGER KING MC DONALD OTRO PERSA  [Total general

1/SEMANA 33.33% 33.33% 0.00% 33.33% 100.00%

DOS/ISEMANA 33.33% 686.67% 0.00% 0.00% 100.00%
__POCO | 3333%  000%  3333%  33.33% | 100.00%

Total general 33 33% 33 33% 11 11% 22 2% 100.00%

Cuadro 3.44

¢+ Estos resultados nos permiten determinar que el atributo mas
importante a la hora de comprar es la calidad y el sabor del producto

no asi el tamarfio y el precio. Entonces es necesario lograr posicionar
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la hamburguesa de Persa como de una calidad igual o superior a las
otras marcas competidoras. No s6lo se debe pensar en el precio
porque los competidores también estan atacando este punto a traves

de promociones y de nuevos combos para atraer mas clientes.

COMPETENCIA EN EL MERCADO DEL YOGURT Y PAN DE YUCA.

Preguntas semejantes se realizaron para determinar lo mas importante a

la hora de comprar yogurt y pan de yuca:
Yoqurt

El 100% de los encuestados consideran que el yogurt de Persa es el de
mejor calidad, mas espeso, mas econdmico y tiene mas concentrada la

fruta, por consiguiente prefieren comprar aqui este producto.

COMPRA DE YOGURT

| # | concentr. o |
FRECUENCIA™ ‘OTRO PERSA SP Total
1ISEMANA 0.00% 33.33% 66.67% 100.00%
DOS/SEMANA 0 00% 0 00% 100 00% 100.00%
POCO 33.33% 33.33% 33.33% 100.00%
Total 11.11% 22.22% 66.67% 100.00%
Cuadro 3.45
Pan de Yuca

También el 100% de los encuestados en este local consideran que el pan

de yuca de Persa es el de mejor calidad por su apariencia, sabor y



tamafio asi como es el mas econdmico del mercado. Dados los
resultados antes descritos podrias considerar que no existe un
competidor fuerte ubicado cerca de este local o que los clientes son

leales a los dos productos insignias.

RAZONES DE COMPRA

Las personas encuestadas en Rahmat prefieren comprar en este local de
Persa. Los resultados indican que la razon seria que para estos
consumidores es importante la ubicacion (56%) y el precio (44%) de los
productos. Ellos podrian considerar que la calidad del producto es la
misma pero debido a la cercania de este local prefieren realizar sus
compras aqui. Para los jovenes las razones mas importantes para

comprar en Persa son la ubicacidn y el precio.

AZAMAT

PROMOCIONES

El comportamiento con respecto al tipo de promociones que prefieren los
consumidores se mantiene igual al local anterior. Asi, el 73% prefiere
aquellas promociones en las que se da mas producto por el mismo precio
(promocion tipo A). El 71.4% del segmento oficina prefiere la promocién
A, asi como también la prefieren el 67.7% tanto del segmento familias
como jovenes. Se puede observar que el 100% de los hombres

encuestados prefieren la promocion A, mientras que el 40% de las
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mujeres encuestadas prefieren promociones con obsequios extras, en

especial aquellas que se encuentran entre los 18 y 30 anos de edad.

PREFERENCIA PROMOCIONES DEL TARGET

# encuesla target |

TIPO DE PROMOC.| Adultos Familias Jdvenes  Oficina | Total general

A 100.00% 66.67%  66.67% 71.43% 73.33%

B 0.00% 33.33%  33.33% 28.57% 26.67%

Total general 100.00%  100.00% 100.00%  100.00% 100.00%
Cuadro 3.46

INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

El 53.3% de los encuestados no conocen el logo y el 73.3% no
reconocen el slogan. Del segmento oficinistas el 57% desconoce el logo,
lo cual resulta preocupante porque son los clientes objetivos que
concurren con mayor frecuencia al local. Tan solo un 20% de los
encuestados reconocieron los dos instrumentos publicitarios, de los
cuales el 66.7% fue el segmento jovenes. El desconocimiento de estos
instrumentos no depende de la frecuencia de compra, porque el 75% de
los clientes que concurren mas de 3 veces por semana no reconocieron

ni el logo ni el slogan.

CON E LOS INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS
# encuesta ILOGC SLOGAN | - )

NO LOGO Total NO LOGO [SI LOGO ~ [Total 81 LOG{ Total general]
Target ~ INOSILOGAN SISLOGAN| INOSLOGAN _ SI SLOGAN| S
ADULTO 25T 0.00% 25 00% 000% 000% | 0.00% 1333%
FAMILIA 14 29% 0.00% 12.50% 25 0m 3333% | 285/% 20.00%
JOVENES 14 20m, 0 00% 12 50% 0 00, 6667% | 2857% 20 00%
OFICINA__ | 42mes  10000% |  S000% | 7simre  0.00% l,,,ﬂ%@@L | 46.67%
Total general 100 (0% 100 00% 100 00% 100 0%, 100.00% | 100.00% 100 00%

Cuadro 3.47



POSICIONAMIENTO

Al hablar de posicionamiento de la marca, también se mantiene el
comportamiento del consumidor, quien considera que Persa es Yogurt y
pan de Yuca en un 60%, sanduches en un 20% y hamburguesas en un
13%. El 71% del segmento objetivo considera a Persa como yogurt y pan
de yuca y de los oficinistas que van con mucha frecuencia el 100% tiene

posicionado a Persa de esta forma.

POSICIONAMIENTO POR PRODUCTOS

# encuesta POSICIONAMIENTO
target [FREC. | hamburg.  hotdog sanduches yogurt y panTotal general
A 1/S 100.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00%
Total A 100.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00%
F 2/s 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 100.00%
3/s 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 100.00%
TODOS| 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
Total F 0.00% 0.00% 33.33% 66.67% 100.00%
J [1/S 0.00% 0.00% 33.33% 66.67% 100.00%
Total J 0.00% 0.00% 33.33% 66.67% 100.00%
0 1/8 0.00% 0.00% 33.33% 66.67% 100.00%
2/S 0.00% 100.00% 0.00% 0.00% 100.00%
TODOS| 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 100.00%
Total O 0.00% 14.29% 14.29% 71.43% 100.00%
Total general 13.33% 6.67% 20.00% 60.00% 100.00%
Cuadro 3.48

COMPETENCIA EN EL MERCADO DE LAS HAMBURGUESAS

Por la ubicacion, este local tiene muy cerca un competidor muy fuerte
dentro del mercado de las hamburguesas, Mc Donald, y en los
resultados obtenidos se puede ver claramente que esta situacion influye

en la respuesta del consumidor. A continuacion se analizara las
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respuestas del consumidor con relacion al producto hamburguesa y los
diferentes atributos considerados de mayor importancia en el momento

de decir una compra:

¢ Calidad, el 26.7% de los encuestados concluyen que tanto la
hamburguesa de Mc Donald como la de Persa son de muy buena
calidad. Pero del segmento mas significativo, Oficinistas, el 42 %
considera a Mc Donald de mejor calidad seguida a distancia de Burger

(29%) y en tercer lugar Persa en un 14%.

CALIDAD DE LA HAMBURGUESA

| #encuesta |calidad | O
target BURGER IGUAL MC DONALD N PERSA Total general
A 0.00% 80.00% 0.00% 0.00% 50.00% 100.00%
F 0 30% B 3% BO% 000% 000%|  10000%
J 0.00% 0.00% Q.00% 33.33% 86.6/% 100.00%
O 28 57% 0 00% 42 86% 14 29% 14 20% 100.00%
Total general 20.00% 13 33% 26 67% 13.33% 26 67% 100 00%

Cuadro 3.49

¢ Sabor, los resultados fueron los siguientes: 33.3% tanto para Persa
como para Mc Donald y el 20% para Burger King. Aunque asombroso,
el 100% de las personas que compran con mucha frecuencia en Persa
y que ha probado su hamburguesa considera que la de mejor sabor
es Burger King. Si tomamos en cuenta al grupo de oficinistas
solamente, obtenemos la mismo respuesta. Esto puede ser indicativo,

de que ellos van por Yogurt y pan de yuca.



SABOR DE LA HAMBURGUESA

# encuestalmejor sabot

target BURGER MC DONALDNo Cons. PERSA __|Total gener

Adultos 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 100.009

Familias 33.33% 66.67% 0.00% 0.00% 100.00%

Jovenes 0.00% 0.00%  33.33% 66.67% 100.00
ficinistas 28.57% 42 86% 14.29% 14.29% 100.009

Total general  20.00% 33.33% 13.33% 33.33% 100.000/]

Cuadro 3.50

compra el

econdmicos.

73% considera que Persa tiene

PRECIO DE LA HAMBURGUESA

+ Con respecto al precio, sin distincion de segmento o frecuencia de

los precios mas

encuesta precio |

}a_rget IGUAL MC DONALD N PERSA |Total general
Adultos 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 100.00%
Familias 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 100.00%
Jovenes 0.00% 0.00% 3333% 6667% 100.00%
Oficinistas 14 29% 1429% 1429% 57.14% 100.00%
Total general 6.67% 6.67% 13.33% 73.33% 100.00%

Cuadro 3.51

Con respecto al atributo tamano, el 33% considera que Mc Donald es

la mas grande y el 27% considera que son iguales las distintas

marcas. Segmentando mas a los encuestados, el 50% de las personas

con mayor frecuencia de compra, consideran la hamburguesa del

Burger como la mas grande y el 25% las ven iguales, asi también

pudimos observar que el 43%

Donald y el 28% las ve iguales.

de los oficinistas consideran a Mc
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Finalmente como debe suponerse,

# encuesta_|mas grande |
target BURGER IGUAL  MC DONALD Nocons. PERSA |Total general
Adultos 0.00% 50.00% 50.00% 0.00% 0.00% 100.00%
Familias 33.33% 0.00% 33.33% 0.00% 33.33% 100.00%
Jovenes 0.00% 33.33% 0.00% 33.33% 33.33% 100.00%
Oficinistas 14.29% 28.57% 42.86% 14.29% 0.00% 100.00%
Total genera 13.33% 26.67% 33.33% 13.33% 13.33% 100.00%
Cuadro 3.52

los consumidores prefieren

comprar en Mc Donald si se trata de hamburguesas (33%), seguido

muy de cerca por Persa (27%) y Burger King (20%). Dados los

resultados podemos concluir que los clientes de este local también

consideran como atributos mas importantes la calidad y el sabor de las

hamburguesas.
COMPRA DE HAMBURGUESA
# encuesta [Compra |
target BURGER _ IGUAL MC DONALD Nocons. PERSA |Total general
Adultos 0.00% 50.00% 0.00% 0.00%  50.00% 100.00%
Familias 33.33% 0.00% 66.67% 0.00% 0.00% 100.00%
Jovenes 0.00% 0.00% 0.00% 33.33% 66.67% 100.00%
Oficinistas 28.57% 0.00% 42.86% 1429%  14.29% 100.00%
Total general| 20.00% 6.67% 33.33% 13.33%  26.67% 100.00%
Cuadro 3.53

COMPETENCIA EN EL MERCADO DEL YOGURT Y PAN DE YUCA

Ahora analizaremos los resultados obtenidos de los consumidores sobre

los productos insignias de la cadena. Comenzaremos por el yogurt,




producto con el que, también aqui se puedo observar el liderazgo que

tiene Persa con relacién a sus competidores:
Yoqurt

¢ Atributo de la concentracion de fruta en el yogurt, Unicamente el 13%
considera que otras marcas, no definidas, tienen el sabor de la fruta
mas concentrada que Persa. Y el 33% de los jovenes y oficinistas que
acuden al local una vez por semana consideran que otras marcas

presentan un mejor sabor de la fruta.

Concentrado del Yogurt

# encuesta [concentr. Fruta |
target OTRO PERSA SP Total general
Adultos 0.00% 50.00% 50.00% 100.00%
Familias 0.00% 66.67% 33.33% 100.00%
Jovenes 33.33% 66.67% 0.00% 100.00%
Oficinistas 14.29% 71.43% 14.29% 100.00%
Total general 13.33% 66.67% 20.00% 100.00%
Cuadro 3.54

+ Calidad, el 80% respondio Persa, el 13% otros y el 7% Yogurt Arabe.
Esto indica que los consumidores comenzaron a distinguir un
competidor, en forma clara, a través de este atributo y que sumando

existe un significativo 20% que piensa que hay otras marcas de yogurt

de mayor calidad que Persa.
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CALIDAD DEL YOGURT

# encuesta |Calidad |

target ARABE OTRO PERSA SP | Total general
Adultos 0.00%  0.00% 50.00% 50.00% | 100.00%
Familias 33.33% 0.00% 33.33% 33.33% | 100.00%
Jovenes 0.00%  0.00% 100.00% 0.00% 100.00%

Oficinistas 0.00% 2857% 57.14% 14.29% 100.00%
Total general| 667% 13.33% 60.00% 20.00% 100.00%

Cuadro 3.55

¢+ Ademas el 96% considera que, Persa tiene precios mas econdmicos.

PRECIO DEL YOGURT

# encuesta [prec. Econ. |

target OTRO PERSA SP Total general
Adultos 0.00% 50.00% 50.00% 100.00%
Familias 0.00% 66.67% 33.33% 100.00%
Jovenes 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
Oficinistas 14.29% 71.43% 14.29% 100.00%
Total general 6.67% 73.33% 20.00% 100.00%

Cuadro 3.56

+ Como consecuencia el 66% prefiere comprar en Persa y solo el 7%
considera comprar en otros lugares. Podemos observar que los
atributos mas importantes son concentracion de la fruta, y la calidad

del producto.

COMPRA DE YOGURT

# encuesta [Compra |

target CUALQ. OTRO PERSA SP Total genera
Adultos 0.00% 0.00% 10.00% 33.33% 13.33%
Familias 0.00% 0.00% 20.00% 3333% 20.00%
Jovenes 0.00% 0.00% 30.00% 0.00% 20.00%
Oficinistas | 100.00% 100.00% 40.00% 33.33% 46 .67%
Total generaj 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%{ 100.00%

Cuadro 3.57

Con respecto al pan de yuca encontramos lo siguiente:



Pan De Yuca
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+ primero, el 40% de los encuestados unicamente consume el pan de

Persa, cifra significativa que indica la existencia de lealtad a la marca

en este producto.

¢ Apariencia, el 33% de encuestados que ha probado otras marcas

considera

de mejor apariencia a Persa, el 13% respondio otras

marcas y el 7% Yogurt Arabe. Aqui también existe un importante 20%

que percibe de mejor apariencia a otras marcas en el mercado.

APARIENCIA DEL PAN DE YUCA

# encuesta |apariencial
target ARABE N OTRO PERSA  SP  [Total general
Adultos 0.00% 50.00% 0.00% 50.00% 0.00% | 100.00%
Familias 000% 0.00% 0.00% 33.33% 66.67% | 100.00%
Jovenes 0.00% 0.00% 33.33% 66.67% 0.00% | 100.00%
Oficinistas 14.29% 0.00% 14.29% 14.29% 57.14% | 100.00%
Total general| 6.67% 6.67% 13.33% 33.33% 40.00% | 100.00%
Cuadro 3.58

+ Sabor, el 86% considera a Persa de mejor sabor, y un 7% a otras

marcas. Es importante recalcar que un 25% de los clientes que van

con mucha frecuencia al local consideran que existen otras marcas

con mejor sabor. Los segmentos familias, adultos y jbvenes creen que

mejor sabor tiene Persa en un 100% mientras que el segmento

oficinistas considera en un 15% otras marcas.
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Sabor del Pan de Yuca
# encuesta [sabor |

target N OTRO PERSA SP Total general
Adultos 50.00% 0.00% 50.00% 0.00% 100.00%
Familias 0.00% 0.00% 33.33% 66.67% 100.00%
Jovenes 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
Oficinistas 0.00% 14.29% 28.57% 57.14% 100.00%
Total general| 6.67% 6.67% 46.67% 40.00% 100.00%

Cuadro 3.59

¢+ Tamano, el 20% considera los panes de Yogurt Arabe como mas
grandes, en este atributo entra en el escenario otra marca, Nutriyogurt

con un modesto 7%, gracias al segmento oficinistas (14%).

TAMANO DEL PAN DE YUCA

| # encuesta tamafio |
target _I_ARABE N NUTRIYOGURTOTRO PERSA  SP [Total generd
Adultos | 50.00% 50.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%| 100.00%
Familias | 3333% 000% 0.00% 0 00% 000% 6667%W 10000%
Jovenes 0.00% 0.00% 0.00% 33.33% 66.67% 0.00%| 100.00%

Cuadro 3.60

¢ Precio, el 13% piensa que el Arabe es mas economico y el 40 %

recalca la fortaleza de Persa en precios.

PRECIO DEL PAN DEYUCA

# encuesta |econo. | |
target ARABE N PERSA SP Total general|
Adultos 50.00% 50.00% 0.00% 0.00% 100.00%
Familias 33.33% 0.00% 0.00% 6667% 100.00%
Jovenes 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
Oficinistas 000% 0.00% 4286% 57.14% 100.00%
Total general| 13.33% 667% 40.00% 40.00% 100.00%

Cuadro 3.61
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¢ Conclusién, el 20% prefiere comprar otras marcas, de la cual 7%
prefiere Arabe, y el 13% otras. De las personas que prefieren Arabe
el 100% son del segmento familias y de las personas que consideran

otras marcas, el 50% son los jovenes y el restante 50% los oficinistas.

COMPRA DE PAN DE YUCA

| # encuesta [compra|

target ARABE N OTROS PERSA _SP_[Total generd
Adultos 000% 50.00% 0.00% 50.00% 0.00%| 100.00%

Familias 33.33% 0.00% 000% 0.00% 6667% 100.00%
Jovenes 0.00% 0.00% 33.33% 6667% 0.00%| 100.00%

ficinistas | 0.00% 0.00% 14.29% 2857% 57.14%| 100.00%
Total generg 6.67% 667% 13.33% 33.33% 40.00%] 100.00%

Cuadro 3.62

RAZONES DE COMPRA

Las persona compran en este local principalmente porque consideran
que se venden productos de buena calidad (60%) y por |la ubicacion que
este tiene (20%). Asi el 100% de los encuestados que respondieron
preferir comprar en Azamat y Kalimat, Azamat y Nur, y Azamat y Sultan
concluyeron que la calidad del producto era el atributo principal. Lo cual
nos indica, que los clientes perciben un producto estandarizado en los
distintos puntos de venta. De las personas que compran en todos los
locales, el 50% considera que lo hace por el servicio y el restante 50%
por la ubicacion de los puntos. Ademas, se debe recalcar que las
personas que dieron una calificacion baja al servicio, la rapidez y la

cortesia, prefieren comprar hamburguesas en Mc. Donald o Burger King
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PROMOCIONES

Aqui se mantiene la tendencia con relacion al tipo de promociones que
prefieren los consumidores. La de mayor acogida es la promocion del
tipo A (81%). Tanto las familias (82%) como los adultos (75%) tienen
una marcada inclinacién hacia este tipo. La tactica que ha seguido Persa
parece ser muy acertada y aceptada por los consumidores en estos

tiempos de crisis.

PREFERENCIA PROMOCIONES DEL TARGET

# encuesta ===

TIPO DE PROMOC. |ADULTOS  FAMILIA | Total general

A 75.00% 82.35% 80.95%

B 0.00% 11.76% 9.52%

Cc 25.00% 5.88% 9.52%

Total general | 100.00%  10000% | 100.00% |
Cuadro 3.63

INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

El 48% no reconocid el logo de la empresa y el 62% no reconocio el
slogan, el 43% no reconoce ninguno de los dos instrumentos.
Analizando el segmento significativo, familias, el 59% no reconoce el
slogan y 47% el logo. Estos resultados nos indican que Persa deberia
redisefar su estrategia publicitaria para que el consumidor tenga un

posicionamiento adecuado de estos instrumentos.
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CONOCIMIENTO DE LOS INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

# encuestas SLOGAN |
LOGO target NO SLOGAN S| SLOGAN | Total general
NO LOGO ADULTOS| 100.00% 0.00% 100.00%
FAMILIA 87.50% 12.50% 100.00%
Total NO LOGO 90.00% 10.00% 100.00%
S| LOGO ADULTOS| 50.00% 50.00% 100.00%
FAMILIA 33.33% 66.67% 100.00%
Total SI LOGO 36.36% 63 64% 100.00%
Total general 61.90% 38.10% 100.00%
Cuadro 3.64

POSICIONAMIENTO

El 62% relaciona rapidamente la marca Persa con yogurt y pan de yuca,
mientras que, el 19% con hamburguesas y un 10% con los tres productos
al mismo tiempo. Si consideramos la frecuencia de compra, el 50% de
las personas que compran con mayor frecuencia piensan en
hamburguesas y el restante 50% en yogurt y pan. Ahora considerando el
segmento mas significativo, familias, pudo concluir que el 65% relaciona
la marca con yogurt y pan de yuca, y el 6% con combos, apareciendo

una nueva categoria.

POSICIONAMIENTO POR PRODUCTOS
# encuesta |POSIC. |

target combos hamburguesa hot dog Y,P y Hamk yogurt y pan Total general
ADULTOS 0.00% 50.00% 0.00% 0.00% 50.00% 100.00%

FAMILIAS | 588%  11.76%  588% 1176%  6471% | 100.00%
100.00%

Total general 4.76% 1905%  4.76%  952%  61.90%
Cuadro 3.65




COMPETENCIA EN EL MERCADO DE LAS HAMBURGUESAS

¢ Calidad el 24% respondi6 que Persa tiene mejor calidad en sus
hamburguesas, el 29% Burger y el 19% Mc Donald. Ademas existe
un 24% que Unicamente compra en Persa. El 29% de las familias

considera que mejor calidad tiene Burger King,

CALIDAD DE LA HAMBURGUESA

# encuesta Calidad |
target |FREC. |BURGER MC DONALD N PERSA SP Total general
A 1/S 100.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00%
POCO 0 00% 5000% 000% 000% 50 00% 100 00%
~ |topos | 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00%|  100.00%
Tom A | 2500%  2500% 000% 000% 50 00% 100 00%
F 11S 30.77% 23.08% 7.69% 30.77% 7.69% 100.00%
POCO 33 33% 000% 000% O000% 6667% 100 00%
TODOS 0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
Total F 29 41% 1765% 588% ?2941% 17 65% 100 00%
Total general 28.57% 19.05% 4.76% 23.81% 2381% 100.00%

Cuadro 3.66

¢ Precio. el 70% considera que Yogurt Persa tiene |os precios mas bajos
del mercado; pero paraddjicamente los resultados indican que un 19%
percibe a Burger King como mas economico. El 18% de las familias y

el 25% de los adultos lo consideran asi.

PRECIO DE LA HAMBURGUESSA

Cortar de # encuesta | preao econcc_|

larget BURGER KING N PERGA P Tola general
A 25.00% 0.00% 25.00% 50.00% 100.00%,
F 18.75% 6.25% 62 50% 12.50%)| 100.00%
Tola gener al 20.00% 500% 55.00% 20.00%, 100.00%;

Cuadro 3.67



¢ Sabor el 40% de las personas que han probado otras hamburguesas
consideran que Persa tiene mejor sabor, 33% Burger y 20% Mc
Donald. Es interesante observar que el 100% de las familias que van
con mucha frecuencia a Persa consideran que Mc Donald tiene mejor
sabor. lo que indicaria que ellos no van por este producto o que este

atributo no es importante a la hora de decidir una compra.

SABOR DE LA HAMBURGUESA

[Wencuesta |meyorsabor |

target | BURGER IGUAL MC DONALD N PERSA SP  |Total general

Adultos 25 00% 0 00% 25 00% 0 00% 0 00% 50 00% 100 00%

Famiias | 2353% 5 88% 1176%  588%  3629% 1765% | 10000% |

Tol:iaeneral 23.81% 4.76% 14.29% 4.76% 28.57% 23.81% 100.00%
Cuadro 3.68

¢ Tamaio, los consumidores perciben que las mas grandes
hamburguesas son las Burger King (33%) y las de Persa (40%). Las
familias encuestadas mantienen esta decision, pero los adultos
consideran como de mayor tamafio a Mc Donald (50%) y a Persa

(50%).

TAMANO DE LA HAMBURGUESA

# encuesta |mas grande |
target BURGER IGUAL MC DONALD PERSA Total general
Adultos 0.00% 0.00% 50.00% 50.00% 100.00%
Familias 38.46% 7.69% 15.38% 38.46% 100.00%
Total general 33.33% 6.67% 20.00% 40.00% 100.00%
Cuadro 3.69

¢ A pesar que los consumidores creen que otras marcas de

hamburguesas son de mejor calidad que Persa, un 35% prefiere
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comprar en Persa, seguido muy cercanamente de un 30% que se
inclina por Burger King y tan solo un 10% prefiere Mc Donald, la razén
podria ser la ubicacion. Se puede presumir que los atributos mas

importantes son, en primer lugar el precio y en segundo lugar |a

calidad.

COMPRA DE HAMBURGUESA
Wencuesta  |COMP HAMB|
target BURGER MC DONALD PERSA SOLO PERSA| Total gencral
Adultos 75 00% 0 00% 25 00% 50 00% 100 00%
Famiias | 31.2%% 1250%  37.50%  1875% | 100.00% |
Total general 30.00% 10.00% 35.00% 25 00% 100.00%

Cuadro 3.70

COMPETENCIA EN EL MERCADO DEL YOGURT Y PAN DE YUCA

Yogurt,

Este local tiene muy cerca un competidor directo con el cual unicamente
lo separa una pared y dia a dia es una continua competencia, con los
resultados obtenidos podremos ver que tan fuerte es la incidencia de

este por su proximidad:

+ Existe una alta lealtad por parte del cliente, el 52% de los encuestados
unicamente consume yogurt de Persa y no les interesa probar otro. El

59% de las familias son leales y el 25% de los adultos tambien.
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+ Concentrada la fruta, solo el 8% considera que el Arabe tiene el sabor
de la fruta méas fuerte que Persa. El aporte a |a preferencia por Arabe

lo hacen los adultos que frecuentan muy poco el local (50% de ellos).

CONCENTRADO DEL YOGURT

# encuesta |concentr. Fruta|

target ARABE PERSA SP Total general

Adultos 25.00% 50.00% 25.00% 100.00%

Familias 0.00% 41.18% 58.82% 100.00%

Total general 4.76% 42 86% 52.38% 100.00%
Cuadro 3.71

¢ Precio, es importante recalcar que en este local esta claramente
posicionado Persa como productos economicos, pues solo 10%
considera la existencia de otras marcas mas econémicas en el
mercado. Aunque nosotros sabemos que los precios del Arabe (esta a
lado) son un poco mas bajos. Aqui nuevamente son los adultos que

frecuentan rara vez el local los que piensan de esta manera.

PRECIO DEL YOGURT

# encuesta prec. Economico |

target OTRO PERSA Total general
Adultos 33.33% 66.67% 100.00%
Familias 0.00% 100.00% 100.00%
Total general 10.00% 90.00% 100.00%

Cuadro 3.72

+ Calidad, en este criterio la respuesta es unanime, todos consideran

que la mejor calidad que existe, si se trata de yogurt, es de Persa.
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CALIDAD DEL YOGURT

# encuesta|mejor calidad |

target PERSA SP Total general

Adultos 75.00% 25.00% 100.00%

Familias 41.18% 58.82% 100.00%

Totaﬂ&ejeral 47 62% 52.38% 100.00%
Cuadro3.73

+ Consistencia. el 5% considera que Arabe es mas espeso, el aporte es
nuevamente hecho por los adultos que frecuenta rara vez el local.

Razén por la cual creemos que no es un resultado muy significativo.

CONSISTENCIA DEL YOGURT
# encuesta espeso |
target FREC. COMP | ARABE PERSA |Total general
A 118 0.00% 100.00%| 100.00%
POCO 50.00% 50.00% 100.00%
Total A 33.33% 66.67% 100.00%
F 1/S 0.00% 100.00%| 100.00%
POCO 0.00% 100.00%| 100.00%
TODOS 0.00% 100.00%| 100.00%
Total F 0.00% 100.00%| 100.00%
T()ta_lggneral 10.00% 90.00% 100.00%
Cuadro 3.74

¢ Conclusién, todos prefieren comprar yogurt en Persa, al parecer el

atributo mas importante en la toma de decisién es la calidad.



COMPRA DE YOGURT
# encuesta Compra Yogurt |
target FREC.COMP PERSA SOLO PERSA| Total general
Adultos 1/S 100.00% 0.00% 100.00%
POCO 100.00% 0.00% 100.00%
TODOS 0.00% 100.00% 100.00%
Total Adultos 75.00% 25.00% 100.00%
Familias |1/S 38.46% 61.54% 100.00%
POCO 33.33% 66.67% 100.00%
TODOS 100.00% 0.00% 100.00%
Tolal Familias 41 18% 58 82% 100.00%
Total general 47.62% 52.38% 100.00%
Cuadro 3.75

Pan de Yuca:
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¢ Con relacién a este producto existe una mayor lealtad por parte del

consumidor, el 67% de los encuestados unicamente compran en

Persa.

¢ El 29% ha probado el pan de yuca de otras marcas; pero sigue

prefiriendo Persa por su sabor, apariencia y economia.

¢ Tamano, aqui hace su aparicién el Arabe con un débil 5%, aportado

por los adultos que frecuentan una vez por semana el local.

TAMANO DEL PAN DE YUCA

# encuesta [tamaiio |

target ARABE PERSA | Total general
Adultos 50.00% 50.00% 100.00%
Familias 0.00% 100.00%| 100.00%
Total general| 16.67% 83.33% 100.00%

Cuadro 3.76
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¢ Al parecer el atributo tamafo no es o suficientemente importante a la

hora de comprar, porque todos prefieren a Persa.

COMPRA DEL PAN DE YUCA

# encuesta[compra |

target PERSA SP |Total general
Adultos 50.00% 50.00% | 100.00%

Familias 20.00% 80.00% | 100.00%
Total general 26.32% 73.68% | 100.00%

Cuadro 3.77
RAZONES DE COMPRA

Con respecta a las razones por las que los clientes compran en Persa,
una mayoria significativa considerd que es por la calidad de los
productos (81%) y en segundo lugar por el precio (24%). De las
personas que respondieron que la razén principal es la calidad del
producto, el 53% compra unicamente en Nur'y el 41% en Nur y Kalimat.
Esto nos podria dar a conocer que ellos consideran que el producto que
recibirdn en cualquiera de los dos lugares, es similar. También el 100%
de las personas que respondieron promociones como razon importante,
prefiere Nur. Tal vez esto se da porque aqui se realizan campanas

promocionales mas agresivas debido a la proximidad de la competencia

ANALISIS GENERAL
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INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

Comenzaremos analizando el posicionamiento de la marca a travées del
logo y el slogan. Las cifras son bastante preocupantes, pues el 62% no
reconocio el logo y el 82% no asocia el slogan con la marca Persa y el
57% no reconoce ninguno de los dos instrumentos. Del segmento
oficinistas el 78% no reconocid el logo y el 68% ninguno de los dos, 8s el
segmento que menos posicionamiento tiene de los instrumentos. Si la
observacién se hace por locales, el mas preocupante es Sultan donde
ninguno de los encuestados asocio dichos instrumentos con Yogurt
Persa. Luego de observar estos resultados consideramos que se deberia
trabajar mas en el posicionamiento de la marca a traves de los
instrumentos, creemos que el slogan “ es el mejor” no da una orientacion
concreta a los consumidores, no es una frase que logre despertar el
interés de los clientes y logre un lugar en sus mentes. Lo interesante o lo
salvable es que ningun competidor directo en el mercado de yogurt
congelado ha logrado un buen posicionamiento; pero esto no significa

que la empresa debe esperar que esto suceda para recién actuar.

CONOCIMIENTOS DE LOS INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

#encuesta  |LOGO |sLocan
NO LOGO Total NO LOGO | SILOGO Tolal S| LOGO | Total general

target NO SLOGAN S| SLOGAN NO SLOGAN _SI SLOGAN

ADULTOS 50 0% 6 25% 56 25% 37 50% 6 25% 4375% 100 00%
FAMILIAS 5122% 488% 56 10% 24 3% 1951% 4390% 100 00%
JOVENES 61 11% 0 00% 6111% 16.67% 2222% 38 8% 100 00%
OF ICINA 68 00% 8 0% 76 00% 24 0% 0 00% 24 00% 100 00%
Total general 57 00% 5 00% 62 00% 25 00% 13 00% 38 00% 100 0%

Cuadro 3.78
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CONOCIMIENTOS DE INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS x LOCAL

PROMOCIONES

#encuesta  [LOGO  [SLOGAN] [ —
“Nokgo | TatalNokgo | Silego " Total Sitlogo | Total general
local No slogan  Si slogan No slogan  Si slogan
Aramat 4667%  667% 53 33% 2667%  2000% | 4667% 100 00%
kabrmat 69.23%  7.69% 76.92% 2308%  0.00% 23.08% 100.00%
nur 4286%  47B% 47 62% 19.05%  3333% | 5238% 100 00%
Rammat 3333% 11 11% 44 44% 4444%  1111% | 5556% 100 00%
Sharaf 5263%  0.00% 52.63% BB4%  1053% | 47.37% 100.00%
suttan 10000%  0.00% 100.00% 0.00% 0.00% 100.00%
Total genoral | 5700%  500% 62 00% 2500%  1300% | 3800% 100 00%
Cuadro 3.79

Ahora analizaremos un instrumento de comunicacién muy usado por la

empresa, las promociones, los encuestados prefieren recibir mas

producto por un mismo precio (81%), razén que nos indica que es

adecuada la tactica seguida. Unicamente el 7% considera interesante

las promociones del tipo C, de los cuales el 57% son oficinistas. Pero

consideramos que tampoco se puede abusar del uso de este

instrumento, porque el resultado puede ser que |os consumidores se

acostumbren a comprar solo cuando hay promociones.

PREFERENCIA PROMOCIONES POR TARGET

# encuesta |TIPO PROMC. |
target A B C cualquiera | Total general
Adultos 17.28% 0.00% 28.57% 0.00% 16.00%
Familias 4321% 45.45% 14.29% 0.00% 41.00%
Jovenes 19.75% 18.18%  0.00% 0.00% 18.00%
Oficina___ | 19.75%  36.36% 57.14% _ 100.00% 25.00% |
Total general 10000%  10000% 10000% 100 00% 100 00%

Cuadro 3.80
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POSICIONAMIENTO

Es notorio que Yogurt Persa ha logrado ocupar un lugar en la mente del
consumidor a través de sus productos insignias, Yogurt y Pan de Yuca,
el 63% de los encuestados en todos sus locales coinciden en decir que la
primera idea que se les viene a la cabeza cuando piensan en Yogurt
Persa es yogurt y pan de yuca. Pero existe un interesante 18% que
piensa en hamburguesas y sumado a ellos el 10% que piensa en los tres
productos resulta un 28%. Nos indica que comienza ha tener
importancia este producto para los clientes y que existe una buena
oportunidad de mercado disponible. Las persona que tienen mayor
incidencia en el posicionamiento como hamburguesas son |os

encuestados de Kalimat (22%), Nur (22%) y Rahmat (22%).

POSICIONAMIENTO POR PRODUCTOS EN LOS LOCALES

# encuesta |POSICIO | 1
local combos hamburg hot dog sanduches yog Pan y ham yogurt/ paniTotal general]
Asamat 0 00% 1111% 5000% 100 00% 0 00% 14 29% 15 00%
kalimat 2500% 2222% 000% 0 00% 20 00% 30 16% 26 00%
nur 2500% 2222% 5000% 000% 20.00% 20 63% 21.00%
Rammat 0.00% 2222% 0.00%  0.00% 10.00% 6.35% 9.00%
Sharat 2500% 1667/% 0.00%  0.00% 40.00% 17.46% 19.00%
sultan 25.00% 5.56%  0.00% 0.00% ~10.00% 11.11% 10.00%
Total general| 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%

Cuadro 3.81

COMPETENCIA EN EL MERCADO DEL YOGURT Y EL PAN DE YUCA

Analizaremos los resultados obtenidos en cada uno de los atributos

seleccionados por cada producto con relacion a la competencia.
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Yoqurt:

+ Existencia de un considerable numero de clientes (41%) que

Unicamente compran en Persa este producto y no desean probar otro.
También pudimos observar que los segmentos que mantienen lealtad
a Persa son los adultos y las familias con 44% y 49% respectivamente.
Ademas el 29% y 27% de las personas que respondieron solo Persa
se concentran en los locales Kalimat y Nur. Persa debe mantener la
lealtad de sus clientes ofreciendo cada dia un producto y servicio de
calidad; porque el riesgo que se corre es que cuando prueben otra

marca sientan que les ofrece algo mas.

Concentracion de la fruta, en este atributo el 42% de encuestados
que han probado otras marcas continian pensando que Persa
presenta mejor el sabor de la fruta y un 14% considera que las otras
marcas son mejor: Nutriyogurt (7%), Arabe (2%), y otras no definidas
(5%). De aquellos que respondieron Arabe el 50% fue encuestado en

Kalimat y el restante 50% en Nur.

Precio. los consumidores perciben que Persa tiene los precios mas
econémicos (42%), tan solo un 3% considera que es el Arabe, a pesar
que realmente este competidor tiene sus precios inferiores a nuestra

marca. Como se podréa observar en las tablas el 5% de los adultos y
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el 11% de los jovenes consideran al Arabe como més econémico, y

sus respuestas fueron obtenidas en Kalimat y Sharaf.

Calidad, Persa se mantiene en este atributo, el 43% volvio a afirmarlo,
seguido a distancia de Nutriyogurt (5%). De las personas cuya
respuesta fue Nutriyogurt, 60% se concentra en Kalimat, 20% Sharaf,
y 20% en Sultan. Tal vez, los resultados se deben a la cercania de los

locales de esta marca.

Consistencia, los resultados indican que el 47% percibe a Persa como
méas espeso, un pequefio 4% a Nutriyogurt, de los cuales el 50%
pertenecen al segmento familias y el resto al segmento jovenes,

ademas el 75% fueron encuestados en Kalimat y el 25% en Sultan.

Preferencia de compra, el 50% gusta de comprar en Persa, un 3% en
Nutriyogurt y un 3% en cualquiera. Aparentemente podemos observar
que los consumidores consideran el siguiente orden a la hora de tomar
una decision de compra: 1) la consistencia, 2) la calidad, 3) el precio y
4) la concentracion de la fruta. A pesar de que los encuestados
consideraron en pequefos % al Arabe al hablar de los atributos, a la
hora de comprar nadie se pronuncié por €l. Las personas que se
pronunciaron por Nutriyogurt se encuentran en Kalimat (67%) y Sharaf
(33%). Los resultados de Sharaf tienen l6gica porque existe un local

de Nutriyogurt muy cerca.
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COMPRA DE YOGURT POR LOCAL

# encuesta [Comp. Yogurt |

local CUALQUIERA NUTRIYOGURT OTRO PERSA SP Total general
Azamat 6.67% 0.00% 6.67% 66.67% 20.00% 100.00%
kalimat 3 85% 7 69% 3 85% 38 46% 46 15% 100.00%
nur 0.00% 0.00% 0.00% 47 62% 52.38% 100.00%
Rammat 0 00% 0 00% 000% 33 33% 66 67% 100 00%
Sharaf 5.26% 5.26% 0.00% 57.89% 31.58% 100.00%
suftan 0.00% 0 00% 0 00% 66 67% 33 33% 100 00%
Total general 3.03% 3.03% 2.02% 50.51% 41.41% 100.00%

Cuadro 3.82
Pan de Yuca:

¢ Podemos comenzar acotando que existe un 48% de cliente leales,
unicamente consumen panes de yuca de Persa. Los mas leales son

las familias (56%) y el segmento oficinistas (52%).

¢ Apariencia, el 36% que ha probado otras marcas considera que Persa
tiene mejor apariencia, y sélo el 5% otras marcas no recordadas. Los

jovenes son los que contribuyeron con su respuesta en un 22%.

+ Sabor, como podemos observar Persa también tiene fortaleza en este
atributo, Nutriyogurt se encuentra en segundo lugar con un pequefio

6%, a los que contribuyen principalmente los oficinistas.

SABOR DEL PAN DE YUCA

# encuestla |sabor [

target IGUAL N NUTRIYOGURT OTRO PERSA SP Total general
A 0.00% 6.25% 6.25% 6.25% 37.50% 43.75% 100.00%
F 0.00% 4 88% 4.88% 2.44% 3171% 56.10% 100.00%
J 000% 1111% 0 00% 11 11% 5000% 27 78% 100 00%
O 4 00% 0 00% 12 00% 4 00% 28 00% 52 00% 100 00%
Total general 1.00% 5.00% 5. 00% 500% 3500% 4800% 100.00%

Cuadro 3.83
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147

vuelve Arabe al escenario, Persa se

mantiene a la cabeza; pero con un % inferior, mientras que otras

marcas se robustecieron. Si se observa la mayor contribucion la

realizan los jovenes encuestados.

TAMANO DEL PAN DE YUCA

#encuesta | tamafio | - o
| target | ARABE  IGUAL N NUTRIYOGURT OTRO  PERSA SP__ [Total general
Adultos 12.50% 0.00% 6.25% 6.25% 12.50% 18.75% 43.75% 100.00%
Farmilias 4.88% 0.00%  4.88% 2.44% 244%  29.27%  56.10% | 100.00%
Jovenes 0 00% 000% 11 11% 000% 2778% 3333% 27 78% | 10000%
Oficinistas 4.00% 400%  000% 8 D0% 800%  2400% 5200% | 100.00%
Total general | 5.00% 1.00% _ 5.00% 4,00% 10.00%  27.00%  48.00% | 100.00%
Cuadro 3.84

¢+ Precio, Persa obtiene el primer puesto en economia, seguido de lejos

por otras marcas no muy recordadas, el 16% de los jévenes

consideran otras marcas como mas baratas.

PRECIO DEL PAN DE YUCA

encuesta Valor econ I

target ARABE IGUAL N NUTRIYOGURT OTRO PERSA SP Total general|
Adultos 12 50% 000% 625% 625% 625% 2500% 4375% 100.00%
Familas 4.88% 2.44% 4.88% 2.44% 2.44% 2683% 56.10% 100.00%
Jovenes 0.00% 0.00% 11.11% 5.56% 1667% 38.89% 27.78% 100.00%
Oficinistas 0 00% 4 00% 0.00% 4 00% 0 00% 40 00% 52 00% 100 .00%
Total general 4.00% 2.00%  S5.00% 4.00%  5.00% 32.00% 48.00% 100.00%

Cuadro 3.85

¢ Decision de compra, como era de suponerse la mayoria prefiere Persa

a la hora de comprar, seguido muy lejos de otras marcas. Suponemos
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que el orden de importancia de los atributos es el siguiente: 1)

apariencia, 2) sabor, 3) precio y 4) el tamano.

COMPRA DEL PAN DE YUCA

COMPETENCIA EN EL MERCADO DE LAS HAMBURGUESAS

| encuesta_|Compra Pah - o - |
target ARABE NO CONS NUTRIYOGURT OTRO PERSA SP CUALQUIERHA otal gene
Adultos 0.00% 6.25% 6.25% 0.00% 43.75% 43.75%  000% | 10000%
Familias 2 44% 4.88% 2 44% 000% 3171% 5610%  244% | 10000%
Jovenes 0 00% 11 11% 0 00% 2222% 3889% 27 78% 0.00% 100 00%
Oficinistas | 0.00% 0.00% 4.00% 400% 3600% 5200%  400% | 10000% |
Total general 1 00% 5 00% 3 00% 5 00% 36 0% 48 00% 2 00% 100 00%
Cuadro 3.86

¢ La primera observacion que podemos hacer es, que la lealtad con

relacion a este producto todavia es pequena, solo un 9%.

+ Calidad, se observa una competencia muy refida, pues la diferencia

entre los tres competidores es minima. Se puede suponer que para los

consumidores las tres marcas tienen una calidad muy similar. Mc

Donald tiene su fortaleza en el segmento oficinistas y Burger King en

el segmento familias.

CALIDAD DE LA HAMBURGUESA

encuesta  |mayor calidad | B - ‘d
targel BURGER KING  IGUAL  MC DONALD N PERSA SP Total general
Adultos 12.90% 18.75% 12.50% 1250% 25.00% 18.7%% 100.00%
Familias 31 71% 488% 26 83% 488% 1951% 1220% 100 00%
Jovenes 27 8% 000% 27 78% 1111% 27 8% 556% 100 00%
Oficinistas 24.00% 4.00% 36.00% 20.00% 16.00% 0.00% 100.00%
Total general 26 00% 6 00% 27 .00% 11 .00% 21 00% S 00% 100.00%

Cuadro 3.87
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¢ Precios, sin lugar a duda el consumidor estéa consiente de que Persa

trata de ser lider en precios. Existe un reducido nimero de clientes

que pertenecen al target familias y adultos que consideran al Burger

como mas econémica que el resto, sin que esto sea verdad en la

realidad.
PRECIO DE LA HAMBURGUESA
encuesta precio econoc |
target BURGER KING IGUAL MC DONALD No cons PERSA SP Total general
Adultos 6 25% 0 00% 6 75% 12 50% 56 25% 18 75% 100 00%
Familias 12.20% 0.00% 2.44% 4 .88% 68.29% 12.20% 100.00%
Jovenes 0.00% 11.11% 11.11% 11.11% 61.11% 5.56% 100.00%
|Oficinistas 0.00% 12.00% 4.00% 2000%  64.00% 0.00% | 100.00% |
Total general|  6.00% 5.00% 5.00% 11.00% 6400%  9.00% | 100.00%
Cuadro 3.88

¢ Sabor. un numero considerable de los consumidores que han probado

otras marcas comienza a sentir la hamburguesa de Persa como la de

mejor sabor. Pero la competencia es fuerte también en este aspecto,

la diferencia es minima y el mayor aporte a las otras marcas lo hace el

segmento oficinista.

SABOR DE LA HAMBURGUESA

encuesta _|mejor sabor |

target BURGER KING IGUAL MC DONALD N PERSA SP Total general
Adultos 12 50% 12 50% 1250% 1250% 3125% 18 % 100 00%
Familias 26.83% 2.44% 21.95% 4.88% 31.71% 12.20% 100.00%
Jovenes 2.22% 0.00% 22.22% 11.11% 38.89% 5.56% 100.00%
Oficirustas 28 00% 4 00% 28 00% 2000% 20 00% 0 00% 100 00%
Total general 24 00% 4 00% 2200% 1100% 30 00% 9 00% 100 00%

Cuadro 3.89
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¢ Tamafo, en este aspecto es notoria la superioridad de Persa, los
consumidores estan muy conscientes de que las otras marcas tienen

un precio mas elevado y un tamano inferior.

TAMANO DE LA HAMBURGUESA

| encuesta  mas grande | [ T — I

target BURGER KING IGUAL MCDONALD N PERSA SP__ [Total general |
Aduitos ©1250%  18.75% 1875%  12.50% 18.75% 18.75% 100.00%
familias 26 B3% 7 32% 12.20% 488% 3659% 12 20% 100.00%
Jévenes 16.67%  16.67% 556%  11.11%  44.44%  556% 100.00%
Oficinistas 12.00%  20.00% 2400% 2000% 24.00%  0.00% 100.00%
Total general 1500% 14 00% 1500% 1100% 3200% 900% 100 00%

Cuadro 3.90

¢ Preferencia de compra, al parecer los encuestados prefieren comprar
en Persa, pero otra vez la diferencia es pequefia y sumado todos los
competidores, estos alcanzan un significativo 39%. El cliente parece
seguir el siguiente orden a la hora de tomar una decision de compra:
1) precio, 2) tamario, 3) sabor y 4) calidad. Pues los datos indican que
consideran de mejor calidad a Mc Donald (27%); pero prefieren

comprar en Persa.

COMPRA DE HAMBURGUESA

ercoesta  |compra | o
BURGER  CUALQ. MCDONALD N OTRO PERSA __ SP |Total general
Aduitos 12 50% 25 0% 12 50% 12 50% 0 00% 187%% 18 ™% 100 00%
Familias 31.71% 0.00% 19.51% 4.88% 2.44% 2927% 12.20% 100.00%
Jovenes 556% 5 56% 11 11% 1. 11% 0 00% 61 1% 5 56% 100 00%
Oficiristas 16.00% 4.00% 2400%  2000% 000%  36.00% 0.00% | 10000%
Total general 20 00% 6 00% 18 00% 11 00% 1 00% FHO0% 900% 100 00%

Cuadro 3.91
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NIVEL DE SATISFACCION CON RESPECTO A LOS LOCALES DE LA

CADENA.

Los indices de satisfaccion obtenidos en forma individual y general para
la Cadena TROVICA-PERSA son muy desalentadores. Al parecer, l0s
clientes consideran a los locales como muy malos, Nur se encuentra en
una posicion favorable. Los locales con mayor insatisfaccion son Sultan
y Azamat. El atributo mas débil es el estacionamiento. Los clientes
necesitan tener una mayor comodidad para comprar los productos.
incluso en aquellos locales donde existe estacionamiento hay
insatisfaccién. Parece que ha llegado el momento de darle una nueva
imagen a PERSA, cambiarle el decorado y distribuir en una forma mas
eficiente y acogedora todos los locales. La higiene es un aspecto muy
importante que debe identificar a la empresa, pues esta dentro de su
misién de servicio y el cliente le ha dado una calificacion deficiente en

todos los locales.

PERCEPCION DEL SERVICIO POR LOCAL

ATRIBUTO Sharaf Rhamat Nur  Azamat Sultan Kalimat  General
Ubicacién 58% 56% 74% 57% 60% 63% B53%)
Higiene 58%  56% /9% 57% 60% 63% 64%
Estacionamiento 47%  44%  50% 14% 40% 34% 41%)
Decorado 53% 50% 67% 37% 45% 60% 54%)
Distribucién 50% 56% 62% 33% 40% 40% 4 7%
|. Sat. Real 53% 52% 66% 40% 49% 52% 54%)

Cuadro 3.92
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NIVEL DE SATISFACCION CON RESPECTO AL SERVICIO EN LOS

LOCALES.

Para determinar la posicion de YOGURT PERSA con relacion a la
percepcidn especifica y general del servicio se ha considerado la

siguiente escala:

100% Servicio Excelente
95% Servicio Bueno
90% Servicio Aceptable
85% Servicio Regular
5% Servicio Muy Malo
Fuente:

Podemos observar en los resultados, que los clientes se encuentran
mas o menos satisfechos con el servicio que les da la cadena YOGURT
PERSA, Los clientes consideran que los locales Sultan, Nur y Azamat
dan un buen servicio, Kalimat un servicio aceptable, mientras que,
Rahmat y Sharaf dan un servicio regular, siendo este ultimo el de menor

calificacion.

En términos generales, los atributos con mejor calificacion son el horario
y el sistema de entrega, los cuales son considerados aceptables, el

atributo mas débil es la rapidez, es considerada regular.

Detallamos un analisis por local:
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Las calificaciones mas bajas para Sharaf se obtuvieron para los atributos
de rapidez y profesionalismo, consideradas por el encuestado como muy
malas, aqui la distribucion del local no ayuda a prestar un servicio mas
4gil y la alta rotacion del personal no permite afianzar los conocimientos
sobre el servicio. Su fortaleza esta en el horario, los clientes lo

consideran bueno.

CALIFICACION DEL ATRIBUTO POR LOCAL

ATRIBUTO SharafRammat Nur  Azamat Sultan  Kalimat General
Horario ] 93 42% 83.33% 85.00% 88.33% 90.00% 91.35% 89.00%
irapidez | 70.00% 91.67% 83.00% 86.67% 8250% 80.77% 81.25%
precio 80.00% 86.11% 94 00% 85.00% 95.00% 85.00% 87.45%
‘calidad servicio 84 .00% 80.56% 90.00% 9167% 9500% 8942% 88.75%
cortesia 83.00% 80.56% 92.00% 9167% 92.50% B8462% 87.25%
profesionalismo 68.00% 80.56% 92.00% 88.33% 90.00% 84.62% 83.75%
quejas | 81.00% 86.11% 94 00% 100.00% 89.29% 84.09% 87.24%
|sist. Entrega 83.00% 9167% 95.00% 93.33% 100.00% 81.73% 89.25%
|. Satisf. Real 80.30% 85.07% 9063% 9063% 91.79% 8520% 86.49%
Cuadro 3.93

En Rahmat, se percibe que el sistema de entrega y la agilidad para
entregar los pedidos son buenos, mientras que, la calidad del servicio, la
cortesia y el profesionalismo son vistos como bastantes regulares. ks

necesario trabajar mas en el tema de dar un buen servicio al cliente.

Nur, el servicio dado en este local es considerado bastante bueno con
relacion al precio, calidad del servicio, cortesia de sus empleados,
profesionalismo, sistema de entrega y manejo de quejas. Su debilidad

esta en la agilidad para entregar los pedidos, es considerado regular.
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Azamat, los clientes consideran que se solucionan las quejas en forma
excelente. la calidad del servicio, el sistema de entrega y la cortesia son

buenas, el precio es percibido regular y el resto de atributos son

aceptables.

Sultan, su atributo mas fuerte es el sistema de entrega, es excelente, el
precio, la calidad y la cortesia son considerados buenos, el atributo

regular es la rapidez del servicio.

Kalimat, tiene un buen horario, favorece a las actividades que realizan
sus usuarios, la calidad del servicio es aceptable, y el resto de atributos
son percibidos como regulares, teniendo la calificaciéon mas baja la

rapidez del servicio.
RECOMENDACIONES PARA LOS LOCALES.

Los atributos abajo descritos indican los posibles cambios que deberian
tener los locales para que presten un mejor servicio. En todos los locales
se siente la necesidad de tener mesas y sillas para poder degustar los
productos que los clientes consumen. A los locales Rahmat y Sultan los
clientes recomiendan cambiar cinco y cuatro atributos respectivamente.
Asi. a Rahmat se hacen las siguientes recomendaciones:. 1) colocar
mesas, 2) cambiar el sist. de entrega, 3) cambiar la decoracion, 4)

aumentar el personal y 5) ampliar el meson de despacho. Y a Sultan: 1)
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colocar mesas, 2) parqueadero, 3) ampliar el mes6n de despacho y 4)

aumentar el personal.

iNDICES DE LAS RECOMENDACIONES

Atributo Asamat Kalimat Nur Rammat  Sharaf  Sultin  General
Sistema Entreg. 95%  B3%  85% 29%  82%  73% 81%
Mesas/Sillas 39% 35% 28% 18% 40% 22% 32%
Personal 2% 78% /3% 53% 63% 62% 69%
Parqueadero 77% B85% 56% 69% 79% 42% T1%
Decoracién 59% 7% 71% 51% 85% 83% 73%
Meson de Despa. 48% 66% 70% 60 % 84% 58 % 66%
|. Satis. Real 65% T71% 64% 50% 73% 57% 66%

Cuadro 3.95



IV. ANALISIS DEL CLIENTE EXTERNO

4.1. NECESIDADES DEL CLIENTE

El mercado de comidas rapidas es muy utilizado en nuestro pais. Para
que este sea muy concurrido es importante que exista una ventaja

competitiva o diferenciacion que los clientes reconozcan, con la cual se

motiven y decidan comprar el producto.

Los clientes en este mercado buscan sobretodo una comida fresca,
caliente, en buen estado, de gran tamafio a precios bajos. Hay otras
necesidades secundarias que también son importantes para el cliente
como son la rapidez en su servicio y buen trato por parte de los
empleados para con éste. Otro punto importante que el cliente desea es
recurrir a un local donde el ambiente sea agradable, con comodidades,

lugar de parqueo, y facil acceso al local. Todos estos factores juegan un
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papel importante en este mercado, sobre todo porque en este caso los

clientes son muy exigentes y cambiantes.

4.2. SEGMENTACION

Persa en este momento, no tiene definido un mercado hacia donde

dirigirse.

Basandose en la observacion y

las clisas hechas en los

locales nosotros consideramos la siguiente segmentacion.

Macrosegmentacion

FUNCIONES

Satisfacer el deseo de comer.
Economia
Ahorro de tiempo

Entretenimiento

TECNOLOGIAS  CLIENTES
Hamburguesas = Clase Alta
Sanduches = Clase Media
Hot Dog = Clase baja
Yogurt y pan de yuca
Pizza
Pollo
Tacos
Morocho
Empanadas

YOGURT PERSA tiene dos productos-mercados principales que son: a)

yogurt y pan de yuca y b) hamburguesas.

La empresa se especializa en una categoria de clientes, clase media,

presentando una gama de productos

(yogurt, pan de yuca,



hamburguesas,

hot dog,

y sanduches)

ejerciendo

complementarias o ligadas entre ellas (Quitar el hambre).

Microsegmentacién

Variables de segmentacion:

Variables demograficas:

Edad, sexo, ocupacién y estado civil, clase social.

Variables geogréficas:

Zona y densidad.

Variables de la Conducta:

Beneficios, Frecuencia de Uso, Preferencias

Cuadro 4.1

MICROSEGMENTACION

ZONA |ROLES |BENEFICIOS |FREC. DE USO PREFERENCIAS

Norte Familias | Rapidez Una vez X semana Yogurt y pan de yuca
Jovenes |Economia Dos veces X semana | Hamburguesas
Adultos | Buen Poco Combos
Oficina | Producto |

Centro |Familias | Rapidez Todos los dias Yogurt y pan de yuca
Jovenes | Economia Una vez X semana Hamburguesas
Adultos | Buen Dos veces X semana | Combos
Oficina | Producto

Sur Familias | Rapidez Una vez X semana Yogurt y pan de yuca
Jovenes |Economia Dos veces X semana | Hamburguesas
Adultos | Buen Poco Combos
Oficina Producto

funciones




159

Caracteristicas del Consumidor

Edad: 18 en adelante

Sexo: masculino y femenino

Estado Civil: soltero, casado, divorciado y viudo

Ocupacién: profesional con trabajo, profesional, jubilados, ama de casa,
estudiantes.

Localizacion Geografica: Toda la ciudad de Guayaquil

Nivel Socioeconémico: medio

Densidad: Urbana

4.3. MERCADO META

El mercado meta de Yogurt PERSA son las familias, jovenes, oficinistas y
adultos con nivel socio-econdmico medio ubicados en las diferentes

zonas de Guayaquil que buscan buen producto, economia y rapidez.

4.4. POSICIONAMIENTO

Para las familias, jévenes, adultos y oficinistas; YOGURT PERSA ofrece

yogurt y pan de yuca de excelente calidad y a precios bajos.



4.5. COMPORTAMIENTO DE COMPRA

4.51. MATRIZ FCB.

APREHENCION
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Cuadro 5.2
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ACCION - Existen dos tipos de compradores, los compradores leales e

impulsivos. Generalmente, los clientes cuando circulan por cualquiera de

los locales de Persa compran en Persa, es decir, entran en el sistema ya

sea haciendo el pedido de inmediato o decidiendo cual de la variedad de

productos desea consumir.
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cmBSIE
EMOCION - El cliente, en algunos casos es motivado por la cajera para
elegir el producto de mayor conveniencia para él, ademas tiene la
oportunidad de compartir todos los momentos de verdad que se dan en

el local y asi poder percibir el servicio que ofrece YOGURT PERSA.

INFORMACION.- Luego de salir del sistema, el cliente compara el
producto y servicio ofrecido por PERSA con los de la competencia, y asi

decide si regresara o no a comprar los productos de esta empresa

4.5.2. ROLES DE COMPRA

Cuando se analiza el comportamiento de compra del consumidor, es
necesario considerar los diferentes roles de compra que intervienen en la
decisién de comprar o no comprar un producto. Los roles de compra son:
quién usa, quién influye, quién decide, quién compra y quien veta. En el
Anexo 4.1. se encuentra un analisis con respecto al cliente de YOGURT
PERSA.



V. ANALISIS DEL CLIENTE INTERNO

5.1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El grupo YOGURT PERSA cuenta con aproximadamente 26
colaboradores en planta y 120 colaboradores en los puntos de venta. En
el cuadro 5.1 se puede observar el organigrama del grupo TROVICA-
YOGURT PERSA como ellos lo tienen concebido, pero que a nuestro
muy particular criterio no refleja la verdadera organizacién del grupo.
Luego de realizadas algunas entrevistas y realizar un analisis de los
procesos que se llevan a cabo dentro de la organizacién nosotros
consideramos un nuevo organigrama acorde con la realidad

organizacional (cuadro 5.2).
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Grupo de comidas rdpidas TROVICA-YOGURT PERSA

[ ]

Jorge Rivadeneira Jorge Vasconcellos
Comercializacién Contraloria
I Punto Via Nur Planif. Control Prod § | | Tesoreria
15 colaboradores 2 colaboradores 2 colaboradores
e e
|| Punto Vta Kalimat | | | Compras Contabilidad
16 colaboradores 3 colaboradores 2 colaboradores
1 | e =
| Punto Vta. Sharaf Despache a clientes Control de invent.
16 colaboradores 4 colaboradores 2 colaboradores
e e
Punto Vta Rahmat {f | | Preparacion
i1 colaboradores 7 colaboradores
e s e e

E.I-
-
g

Punto Vta. Azamat

L] Punto Vta Sulton

10 colaboradores

i

Cuadro 5.1.
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ORGANIGRAMA REAL

FERBDOUN MANSOUR
GERENTE GENERAL
i e SO
R e =] 1 =
NG JARAMA L O MACFO ARMAS ING JORGE VASCCNCHLLOR
GERENTE DE PROCUCCION GERENTE DE COMERCIALIZAGON Y RRHM GERENTE DE FINANZAS
E : | | |
e . . ‘ RACLIEL ASTUDILLO ! TESOREHA
JORGE RIY ADENEIRA JEFF DF BODEGAR SURE AVISORA DF LOCALES n 2 COLARD RDORE S
ASSTENTE [E PRCDUCCION r |
| | L CONTABILIDAD
i ! ADMMNIST RADORE S F 2 COLAED MDORES
| | Prooucoow i LacTROS \ ASISTENTE DE BODEGAS DEL FUNTO OE VENTA !
— 2EMPLEADOS o (S PEREOMAR i -
? L Sl e L CONTROL DE INVENTARIDS
| - : . - 2 COLABD DORE S
1
i PRODUCCION DE CARNES PEFSCNAL [E PREPARAOCN
}4 S EMPLEADCS AYUDANTE DE BODEG 46 EN LOS AUNTOS DE VENTA
|
| e
B S CAJERAS
I PROCUCCION CE POLVCS
L ENPLEADCS
Cuadro 5.2.

La estructura organizacional del grupo es presentada a través de los
principales procesos que se realizan hasta llevar los productos
terminados al consumidor. Los procesos primarios son: proceso de
produccidn, proceso de distribucién, proceso de comercializacion (incluye
ventas y servicio al cliente), mientras que las actividades de apoyo son:

tecnologia, adquisiciones, contabilidad y manejo de recursos humanos.

Proceso de produccion

Dentro del proceso de produccién se distinguen tres subprocesos:

produccién de lacteos, produccidn de carnes y produccién de polvos. El
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encargado de esta area es el gerente de produccién. Luego de realizar

un analisis determinamos los siguientes pasos:

1.- Recepcion de los insumos

a)

b)

c)

N
'

w
i

a)

Leche: recepcionada, muestreada y analizada (Ing. Jaramillo)
Martes, miércoles y Viernes

Carne: recepcion, muestreada y analizada (Sr. Rivadeneira)
Martes

Mercado (Jefe de Bodega) Martes

.- Almacenamiento en bodega

- Proceso de elaboracidn :

Lacteos: yogurt, queso, crema de leche, mantequilla, pulpa
frutas y salsa de tomate. (dos personas)
Carnes: hamburguesas y Kabak Persa(seis personas)

Polvos: azicar impalpable, masa de yuca(dos personas)
Lacteos

recepcion

calentamiento
pasteurizacion
descremada (mantequilla)
enfriamiento

encubacion
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- elaboracidn de productos especificos:
= queso: 1. Salado, 2.corte y prensado, 3. moleo pan de yuca,
4 corte
= yogurt: ph acidez, conservacion

b) carnes

recepcion(seis personas)

faenado

molida (dos personas)

mezcla (una persona)

'

Empastillaje y envoltura: Hamburguesas (tres personas)

Kabak (dos personas)
c) Polvos
- azucar impalpable

- masa de pan de yuca (dos personas) luego, ellos van a carnes

4 - Alimacenamiento de productos terminados en las diferente cdmaras.

Existe un encargado en cada area que solo realiza este procedimiento,
los demas empleados trabajan en cualquier drea o etapa de acuerdo a
la necesidad que tenga la planta. En general el personal que interviene
en planta es en razén de nueve personas, dos de ellos manejan el
camion que distribuye el producto en los puntos de ventas, cuando
regresan se incorporan al proceso en la etapa que mas necesita personal

en ese momento.
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Proceso de Distribucién

Para realizar la distribucién de los productos en los puntos de venta el
Grupo cuenta con dos camiones de reparticion. El proceso se realiza de

la siguiente forma:

1. El administrador del local revisa el inventario de stock de productos.

2. Cuadra los inventarios.

3. El administrador hace la planilla de pedidos de materias primas para el
dia siguiente:
a) Persa (insumos, materias primas, etc)
b) Supan (articulos de panaderia)

4 Llegan los pedidos de los puntos de venta segun sean sus
necesidades a Trovica. (asistente de Bodega)

5. Colocacion de los productos al camidn (11 personas, incluyen dos
personas de bodega)

6. Salen dos camiones de planta (supervisa el jefe y asistente de
bodega)

7. En los Puntos de venta: Cuando llega el camién de reparto con la
mercaderia, el administrador entrega las planillas de pedido y firma

las planillas de entrega, revisa la calidad y cantidad de productos.

Proceso de Comercializacién

La comercializacion de los productos en los puntos de venta es

responsabilidad directa del Presidente de la empresa, quien también se
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encarga del "marketing” y la contratacién del personal. Las principales

actividades que se realizan son:

1. Supervision de los puntos de venta (Personal Administrativo)
2. Llegada de los reportes de venta de cada local
3. Reunién de Gerencia (Gerente General, Contralor, Gerente Planta.
Gerente de Comercializacion):
a)  Analisis de ventas semanal por local
b) Impacto de las promociones semanales
C) Impacto de los instrumentos publicitarios
d) Analisis de costo. Establecimiento de precios
e) Tacticas de la semana
4. Lanzamiento del nuevo precio, promocion y tactica publicitaria en los

puntos de ventas.

Dentro del proceso de comercializacién esté el proceso directo de ventas

y servicio al cliente realizado en los puntos de venta:
1.- Cliente llega a caja

2.- La cajera toma el pedido, sugiriendo productos si el cliente esta

indeciso y le comentara las promociones del dia.
3.- La cajera anuncia el pedio por micréfono

4 - Imprime el ticket. Recibe el dinero y, si tiene que dar vuelto, lo cuenta

delante del cliente. Entrega el ticket, sale de caja.
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5.- Entrega el ticket al empleado (preparacion del producto)

6.- Despacho del producto

7 .-Salida

En los locales intervienen cuatro clases de empleados: el administrador,
el empleado de preparacion y limpieza, la cajera y el guardia de
seguridad. Para ellos si se encuentra definido por escrito sus funciones.

A continuacion se describen:

El administrado o supervisor en jefe: Toda la responsabilidad del negocio
recae en el desde la seguridad o integridad del mismo, pasando por el
control de la calidad, desde el almacenamiento, manipuleo, preparacion y
despacho de los productos y envases destinados para la venta. El manejo
del personal; controlando desde el horario del trabajo, el ingreso al local,
hasta la salida del mismo.

Cajera: La responsabilidad de la cajera se limita al de la atencidn cordial al
cliente, atencion rapida procediendo al manejo adecuado de la caja
registradora.

Luego antes de retirarse de la caja debe dejar su area de trabajo limpia y
apla para el buen desenvolvimiento del turno que corresponda.

Empleado de preparacion y limpieza: Como su cargo mismo lo indica, la
responsabilidad de la preparacién de los productos que se usan para la
venta y la limpieza de cada una de las areas del negocio recae de forma
directa e inmediata sobre este empleado, ademas que también tiene la
responsabilidad de atender al cliente ya que es quién toma de manos del
cliente el ticket registrado en caja.

Debe ser rapido y cortés, manteniendo siempre una posicién de conducta
atenta y con mucho respeto sugiriendo al cliente en caso que sea
necesario,

Guardia de Seguridad: Debe presentarse correctamente uniformado y
armado. Debe mantener la seguridad del local, vigilando constantemente
el log:al controlando el orden y no permitir los mendigos en las areas del
local .

' Manual dc Operacioncs dc YOGURT PERSA FRANCHISING. Cap. C.
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ACTIVIDADES DE APOYO

Tecnologia:

Se desarrollan dos actividades principales: Investigacion y Desarrollo y

Mantenimiento.

1.- Investigacién y Desarrollo
a) Realizacion del Nuevo Producto (Planta)ing. Jaramillo y Sr.
Rivadeneira
b) Presentacion del nuevo producto (gerencia)
c) Decision de lanzamiento (Gerente General, Contralor, Gerente de
comercializacion, gerente de Produccion):
- Inversién en equipos
- Estrategias de Precios
- Estrategias de Comercializacion
d) Lanzamiento del nuevo Producto
2.- Mantenimiento
a) Planta (jefe de mantenimiento)
b) Planta y local (supervisor de mantenimiento) Equipos de
refrigeracion.

c¢) Local
Adquisiciones

Las actividades a realizar son -
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1. El jefe de Recepcién y Despacho elabora el programa semanal de

compras, reporta el stock bajo pardmetros establecidos por el

departamento.

2. Contraloria verifica los datos.

3. El Comité de Compras analiza, modifica y aprueba el programa de
compras, después de tomar en cuenta necesidades de ventas,
produccién almacenamiento asi como la disponibilidad de recursos
financieros.

4. Contraloria emite el programa aprobado y la orden de compra.

5. El Departamentc de Recepcién y Compras contacta proveedores y
remite orden de compra y hace el seguimiento hasta la recepcion.

6. Se realiza el ingreso a Bodega

7. Contraloria recibe la documentacion para el pago a proveedores.

Las compras estan divididas en tres areas:

Compras realizadas por la Administracion: material de oficina

Compras realizadas en Bodega: productos que no necesitan mayor

conocimiento especializado.

Compras realizadas por Gerente de produccién: productos que requieren

mayor conocimiento tecnolégico.

Contabilidad

1.  La informacion de las ventas de los locales es transferida al

departamento de contraloria (dos pesonas)
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2. Procesamiento de las ventas. (dos personas)
a) Ingreso de Ventas
b)  Control de Inventarios
c) Andlisis de la Informacién
3. Tesoreria: (tres personas)
| a)  Verificacion de los depdsitos e ingresos
b) Emisién de cheques
c) Emision de facturas
4. Supervision de: (Ing. Vasconcellos, Contralor)
a) Balances
b) Flujo de Cajas

5. Analisis de los costos y Fijacion de Precios (Contralor)

5.2 DESEMPENO

Para medir el desempefio de los empleados por Puntos de Venta hemos
creido conveniente conocer la calificacion de los mismos en tres
aspectos principalmente: Ventas, rentabilidad, y satisfaccion del cliente

{ con el servicio entregado. A continuacidon analizaremos estos aspectos.

Nivel de Satisfaccién de los Clientes Externos vs Ventas por

producto en cada uno de los Puntos de Venta
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Persa evalGa su personal a través de las ventas de cada local. Para este
analisis hemos tomado las ventas del mes en que se realizd la encuesta

a los clientes externos.

En ese mes, los locales que mayores ventas tuvieron fueron: Kalimat,
Nur, donde los clientes externos consideraron a estos locales con

profesionalismo aceptable y bueno.

Podemos agregar, que en ese tiempo se cred un incentivo a las cajeras,
por venta de panes de yuca. Podemos observar que los locales con
mayores ventas de panes de yuca fuero kalimat y Nur. Se podria decir
que en este caso las cajeras saben persuadir mejor a sus clientes que en

otros locales.

Los locales que vendieron mas litros de yogurt con la promocidn dos por
una fueron: Nur, Kalimat, Sharaf y Sultan. Hay que tomar en cuenta que
en este caso Azamat cierra temprano y generalmente los clientes que
consumen en este local son oficinistas que van al medio dia, consumen

yogurt en vasos de 8 onzas, mas no de litro.

En solo hamburguesas, Nur, Sharaf, Rahmat, Y Kalimat son los locales

que mas venden.

En general, Azamat, Kalimat y Sharaf venden mas que los otros locales,
sin  embargo, Azamat tiene un peso fuerte en combos. Ahora si

comparamos estos resultados con la percepcion que tienen los clientes
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externos del servicio de los locales que tiene Yogurt Persa podemos
decir, que Nur tiene una buena penetracion y cuenta con un servicio
excelente, en cambio a kalimat y Sharaf se le debe prestar atencion,
especialmente a Sharaf por que es percibido como un servicio pésimo, y
Kalimat como servicio regular. Si se mejora esa debilidad se podria

mejorar mucho mas las ventas.

En el caso de Azamat, Sultdn y Rahmat, donde los dos primeros son
percibidos como un servicio bueno, deberian dar una mejor
comunicacién de los productos a los clientes para que se motiven a
comprar. No se puede desperdiciar todo lo que ofrecen estos locales,
pues estos podrian atraer nuevos clientes. Igual sucede con Rahmat

donde el servicio es aceptable para los consumidores.

VENTAS DE PRODUCTOS POR LOCAL

LOCALLS NUR KALIMAT | SHARAI | RAIMAT TAZAMAT — [SULTAN | TOTAL
Vaso de 7onzas | 9854 I 9473 9328 1242 5 29903
Vaso de 8 ionzs | 6376 11369 2881 1314 5824 4022 31786
Vaso 12 onzas | 3864 3256 1636 772 1073 114 11749
Tarrina de litro | 2689 5940 2514 2474 1530 2437 17594
Tolal de yogurt | 22783 | 20566 16504 | 13898 | 9669 7612 91032
congelado

Pan de yuca 24462 34123 20890 15161 18703 13708 127049
Hamburguesas | 8125 4608 7725 5230 1345 1331 28454
Combaos 7898 18651 7361 5560 10362 7249 57078
Total de ventas | 66860 | 82953 56101 41692 42174 32208  |[322078

Fxisten algunos produclos como sanduches, hot dog | colas, elc, no puesios en el cuadrol

Cuadro 5.3.

Satisfaccion del cliente.
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Los niveles de satisfaccion del cliente con respecto al servicio fueron

tomados de los resultados obtenidos en las clisas realizadas en cada uno

de los locales. Se consideran los siguientes atributos: rapidez, calidad del

servicio, cortesia, profesionalismo, quejas y sistema de entrega de los

productos.

INDICES DE SATISFACCION REAL DEL SERVICIO

Alributo Sharaf Rahmat | Nur Sultan Azamal Kalimat
Rapidez 70% 91.7% |83% |825% 86.7% 80.7%
Servicio 84% 806% |90% |95% 91.7% i89.4% |
Cortesia 83% 805% |92% |92.5% 91.7% |846% |
| Profesionalismo | 68% 806% |92% |90% 88.3% 84 6%
Quejas  |81%  [86.1% |94% |89.3% 100%  |841% |
Sist. entrega  [83% | 91.7% |95% 100% 93.3% 81.7%
Promedio 782% [852% [91% [91.5% 92% 84.2%
" Cuadro 5.4.

Para los clientes encuestados, los locales Nur, Sultdn y Azamat dan un

buen servicio, mientras que, Rahmat, Kalimat y Sharaf dan un servicio

regular.

5.3. NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE INTERNO

Para determinar el nivel de satisfaccién del cliente interno se realizaron

entrevistas a todos los empleados que laboran en los puntos de venta del

grupo YOGURT PERSA.
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Objetivo de la entrevista

Establecer por medio de la encuesta el grado de satisfaccion del

personal frente los siguientes parametros

= Sueldos

* Ambiente de trabajo
= Beneficios

*» Recompensa

= Horario

= Doble jornada

= Trabajo en equipo

Para luego, poder comparar estos resultados con los obtenidos en la

clisa realizada a los clientes externos y asi realizar un andlisis mas

exacto.
Hipétesis

Para realizar cada pregunta se parti6 de un principio importante de
nuestra tesis, “mientras los cliente internos se sientan satisfechos con la
empresa, entonces habra un mejor desempefio por parte de ellos, como

consecuencia de esto, el cliente externo percibird de mejor manera el

servicio de la empresa.

Las hipdtesis planteadas fueron las siguientes:



1- El trabajo es compensado con el sueldo que reciben.

2- El ambiente de trabajo que se genera en Persa es de buen agrado

para todos

3- Yogurt PERSA proporciona estabilidad econdmica, buen trato,
posibilidad de ascenso, capacitacion y seguridad de trabajo a sus

empleados.

4- Yogurt PERSA recompensa a sus empleados cuando logran un

objetivo de venta
5- El personal esta de acuerdo con el horario de trabajo
6- Todos gustan de realizar doble jornada
7- La doble jornada es compensada con los dias de descanso
8- Yogurt PERSA trabaja en equipo a la hora de realizar su trabajo.

Las preguntas de la clisa se encuentran en el ANEXO 5.1

Resultados

Preg. # 1: Satisfaccion con respecto al salario
# encuestagSalario [
Cargo M/m No Si Total general
Adm. 33.33% 16.67% 50.00% 100.00%
Cajera 33.33% 8.33% 58.33% 100.00%
Empl. 24.39% 24.39% 51.22% 100.00%
Total generl  27.69% 20.00% 52.31% 100.00%

Cuadro 5.5



# encuestas Salario

Local M/m No Si ‘lotal general

Azamat 50 (% 12 50% 37 50% 100 (0%
Kalimat 37.50% 37.50% 25.00% 100.00%
Nur 9.09% 18.18% 72.73% 100.00%
Rammat 0.00% 16.67% 83.33% 100.00%
Sharaf 15 38% 15 38% 649 23% 100 (0%
Sultan 45.45% 9.09% 45.45% 10000
Total general 27.69% 20.00% 52.31% 100.00%

Cuadro 5.6
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Existe un grado de insatisfaccion del 48%, porque el decir mas o menos

también refleja descontento. Como se puede observar los mas

descontentos son los empleados de preparacién. Si la observacion se

hace por local, existe mayor descontento en los empleados de los

locales Azamat y Kalimat.

Preg. # 2: Satisfaccion con respecto al ambiente de trabajo
# encuestas Amb. Trab. l
Cargo M/m No 8i Total general
Adm. 25.00% 0.00% 75.00% 100.00%
Cajera 16.67% 0.00% 83.33% 100.00%
Empl. 12.20% 2.49% 85.37% 100.00%
Total general 15.38% 1.54% 83.08% 100.00%

Cuadro 5.7
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# encuestas Amb. Trab. l

Local M/m No 8i Total general

Azamat 25.00% 0.00% 75.00% 100.00%
Kalimat 18.75% 0.00% 81.25% 100.00%
Nur 9.09% 0.00% 90.91% 100.00%
Rammat 0.00% 0.00% 100.00% 100.00%
Sharaf 23.08% 7.69% 69.23% 100.00%
Sultan 9.09% 0.00% 90.91% 100.00%
Total general 15.38% 1.54% 83.08% 100.00%

Cuadro 5.8

La mayoria de los empleados se siente en un buen ambiente de trabajo
donde prima el compafierismo y el respeto. Se puede concluir que hay un
grupo representativo de los administradores que tienen un pequefio

grado de insatisfaccion.

Si se observa por locales, el mas descontento en este atributo es Sharaf,

el 8% no esta satisfecho, y el 23% se siente mas o menos satisfecho.

Estos resultados nos pueden dar la pauta de que, ésta es una posible
razon para que el servicio sea més deficiente en este local. Si existen
empleados insatisfechos, estos no pueden dar un buen servicio. Al

parecer son los empleados de preparacién que tienen contacto directo

con el cliente.
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Preg. # 3: Beneficios que PERSA ofrece a sus colaboradores
# encuestas Cargo [
resp 1 resp.2 Adm. Cajera Empl. Total general
Ascenso  |Buen Trato 0.00% 16.67% 7.32% 7.69%
Capacitacion 0.00% 0.00% 2.44% 1.54%
Seguridad 8.33% 8.33% 4.88% 6.15%
Total Ascenso 8.33% 25.00% 14.63% 15.38%
Buen Trato|Capacitacion 8.33% 0.00% 0.00% 1.54%
Est. Econ. 0.00% 0.00% 2.44% 1.54%
Seguridad 0.00% 8.33% 26.83% 18.46%
1 respuesta 0.00% 0.00% 4.88% 3.08%
Total Buen Trato 8.33% 8.33% 34.15% 24.62%
CapacitacidSeguridad 8.33% 0.00% 2.44% 3.08%
Total Capacitacion 8.33% 0.00% 2.44% 3.08%
Est. Econ. |Ascenso 0.00% 33.33% 4.88% 9.23%
Buen Trato 50.00% 25.00% 17.07% 24.62%
Capacitacion 16.67% 0.00% 0.00% 3.08%
Segunidad 8.33% 8.33% 4 88% 6.15%
1 respuesta 0.00% 0.00% 2.44% 1.54%
Total Est. Econ. 75.00% 66.67% 29.27% 44.62%
Seguridad |1 respuesta 0.00% 0.00%  12.20% 7.69%
Total Seguridad 0.007% 0.00% 12.20% 7.69%
Ninguna ra{l respuesta 0.00% 0.00% 7.32% 4.62%
Total Ninguna resp. 0.00% 0.00% 7.32% 4.62%
Total general 100.00%  100.00%  100.00% 100.00%
Cuadro 5.9

Como se puede observar la mitad de los Administradores consideran que

la empresa les proporciona principalmente Buen trato y Estabilidad

economica. Mientras que, para las cajeras, los beneficios mas

importantes son: la posibilidad de ascenso y la estabilidad econémica.

Para los empleados de preparacion, la empresa les proporciona

principalmente seguridad y buen trato.
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También podemos concluir que, a pesar de existir descontento con
respecto al salario, el 45% de los empleados consideran que Persa les

da estabilidad economica principalmente.

Preg # 4. Satisfaccidn con relacién al horario.
# encuestas horario | |
Local M/m NO i Si Total
- ' N general
Azamat 12 50% 0 00%! 87 50% 100 00%
Kalimat 12 50% 25.00%. 62 50% 100.00%
Nur 9.09% 18.18% 72.73% 100.00%
Rahmat 0.00%  1667%  8333% 100.00%
Sharafl 15.38% 23.08%  6154% 100.00%
Sultan 0.00% 45.45% 54 55% 100.00%
Total 9.23% 23.08% 67.69% 100.00%
general ‘ |
Cuadro 5.10
# ancuestas horario
Cargo M/m NO ] Si Total
_ ' | general
Adm 8.33% 16 67% 75.00% 100 00%
Cajera 16.67% 33.33%. 50.00% 100.00%
Empl 7 32% 21 95% 70 73% 100 00%
Total 9.23%  2308%  67.60% 100.00%
general
Cuadro 5.11

Como sabemos, por la regla 80/20, el 20% de la quejas pueden producir
el 80% de problemas. Entonces, existe un importante 23% que se
encuentra totalmente insatisfecho con el horario de trabajo, éste personal

labora principalmente en Kalimat, Sharaf y Sultan.



Si analizamos por los cargos, el descontento se hace presente en el
personal de atencién al cliente: empleados de preparacidn y cajeras. Lo
raro es, que ningun empleado de Azamat se ha quejado, porque a

nuestra consideracion, ellos tienen el horario méas pesado.

Preg.# 5:Realizacion de doble jornada

# encuestas Doble
Jornada | |
Cargo M/m NO . Si Total
. o ‘ | general
Administrador 0.00% 41 67%)| 58 33% 100.00%
Cajera 25 00%! 33 33%)| 41 67% 100 00%
Empl. Prep. 488%  41.46% 53.66% 100.00%
Total general 7.69% 40.00% 52.31% 100.00%
Cuadro 5.12
# encuestas Doble
_ Jornada | |
Local M/m | NO ; Si Total
! | eneral
Azamat 12.50%| 37.50%| 50.00% 100.00%
Kalimat 0.00%! 43.75%| 56.25% 100.00%
Nur 18 18%: 18 13%? 6364%| 100 00%
~ Rahmat 0 00%| 1667%  8333%| 100 00%)
Sharaf 7 69% 61.54% 30 77% 100 00%
Sultan 9.09%| 45.45% 45 45% 100.00%
| Totalgeneral |  7.69%  40.00%  52.31%|  100.00%
7 o Cuadro 5.13 - .

Con relacion a este aspecto, el personal esta muy descontento. Sienten
que el rendimiento es menor a medida que pasan las horas de trabajo y

que para la segunda jornada, pueden sentir mucho cansancio y



presentar una mala imagen al cliente. El descontento se da a todo nivel,

y principalmente en los locales de Azamat, Kalimat, Sharaf y Sultan.

Preg. # 6: Dias de descanso

# encuesltas Un dia
desc.
Cargo No Si solo 2 Total general
i ‘ dias
Adm. 41.67%, 16.67% 41 67% 100 00%
Cajera 25 009%! 16 67% 58 33% 100 00%
Empl. 2927% 244%  68.20%| ~100.00%|
Total 30.77% 7.69% 61.54% 100.00%
| general \ | B
Cuadro 5.14

La gran mayoria del personal, no estd de acuerdo con tener un solo dia

de descanso en

que desempenrian, prefieren tener dos dias a la semana.

Preg # 7: Trabajo en equipo

la semana. Sin que los resultados dependan del cargo

El trabajo en equipo es muy importante en este negocio, y al parecer,

todos sienten que si funcionan como un equipo orientado a cumplir con

los objetivos de ventas. Este aspecto es positivo e interesante recalcar.

# encuestas Trabajo equipo

Cargo Si Total general
Adm 100 00% 100 00%
Cajera 100.00% 100.00%
Empl. 100.00% 100.00%
Total ©100.00%|  100.00%
general

Cuadro 5.15
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También. creimos conveniente hacer el analisis cruzando informacién

sobre el salario con el horario y el realizar doble jornada.

SALARIO EN RELACION CON HORARIO Y DOBLE JORNADA

i Salano

- encuestas | : R

Doble Cargo M/m | No Si Total
__ Jornada I S | general
M/m Cajera 5.56% 7.69% 2.94% 4 62%
Empl 5 56% 7 69%' 0 00% 308%
Total M/m MA1% 15.38% 2.94% 7.69%
NO Adm 11 11% 7 69%. 5 B8% 7 69%
Cajera 16 67%' 000% 2 94% 6 15%
~ Empl. 27.78%  53.85%. 14.71%|  26.15%!|
Total NO 55.56% 61.54% 23.53% 40.00%
Si Adm. TT.11%) 7.69%) 11.76% 10.77%
Cajera 0.00%  0.00%' 14.71%| 7.69%
Empl. | 23.22% 15.38% 47.06% 33.85%
Total Si 33.33% 23.08% 73.53% 52.31%
Total general 100.00% _ 100.00% 100.00% 100.00%

Cuadro 5.16

Como se puede observar, el 62% de las personas que no estan

satisfechas con el salario, tampoco estan de acuerdo con realizar doble

jornada. Al hacer esté relacién, podemos determinar que. tal vez, para

ellos el salario no justifica el esfuerzo fisico que implica realizar esta

actividad.

Lo preocupante de esta situacion es que el descontento es mayor al nivel

de los empleados de preparacidén, quienes pueden trasmitir su

insatisfaccion al cliente externo.
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SALARIO EN RELACION AL HORARIO Y POR LOCAL

- Salario i i
encuestas | AR, S "
horario Local M/m i No Si Total
| | _general
M/m Azamat 5.56% 0.00%, 0.00% 1.54%
Kalimat 556% 7.69% 0.00% 3.08%)
Nur 000% 0 00% 2 94% 1 54%
Sharaf | 000%  769% 2 94%]| - 308%
Total M/m 11.11% 15.38% 5.88% 9.23%
N0 | Kamat | “000%  1538% 5 88% 6.15%)|
Nur 5 56%! 7 69% 0.00% 3.08%
Rahmat 0.00%. 7 69%) 0.00% 1.54%
Sharaf 0 00%| 7 69%; 5 88% 4 62%
Sultan T 1667% 7.69% 2.94% 7.69%
Total NO 22.22% 46.15% 14.71% 23.08%
Si Azamat 16.67% 7.69% 8.82% 10.77%
| Kalimat 27.78% 23.08% 5.88% ~1538%
Nur 0.00% 7.69%) 20.59% 12.31%)
~ Rahmat 0.00% 0.00%  1471%|  7.69%
Sharaf 11 11%)| 0 00% 17 65% 12 31%
Sultan 1111% 000% 11 76% 923%
Total Si 66 67/% 38 46% 7941% 67 69%
Total 100 00% 100 00% 100 00% 100 00%
general
Cuadro 5.17

Con relacién a estos dos aspectos, del total de personas descontentas

con su salario, el 46% también lo esta con el horario de trabajo, pero

existe un alto 38% que gusta del horario que tiene.

Aqui, la insatisfaccion no es tan fuerte como en la relacion anterior; pero

se deberia trabajar sobre este punto.
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indices de satisfaccién por local

Para determinar la posicién de la satisfaccion de los empleados por local
también se ha considerado la misma escala que para la percepcion del

servicio por el cliente externo.

INDICE DE SATISFACCION POR LOCAL

local I. Amb | Salario | Doble J. | Horario |. Satisfac. Real|
Azamat 88% 63% 56% 94% 75%
Kalimat 91% 44% 56% 69% 65%
Nur 95% T7% 73% 77% 81%
Rahmat 100% 83% 83% 83% 88%
Sharaf 81% TT% 35% 69% 65%
Sultan 95% 68% 50% 55% 67%
Cuadro 5.18

El atributo ambiente de trabajo obtuvo los porcentajes mas altos, 1o que
indica que es el atributo con el que mas satisfechos se sienten los
empleados. Sin embargo, para los empleados de Azamat este aspecto
es solo aceptable y para los de Sharaf es regular. Para los empleados de
Kalimat, Nur, Sultdn y Rahmat, Persa tiene un ambiente agradable para
trabajar donde existe el compafierismo y las buenas relaciones. Por el
contrario, el atributo mas débil es realizar doble jornada, la calificacion es
muy baja la insatisfaccion esta generalizada entre los empleados de los
Puntos de Venta que comparado con los indices base se puede

considerar regular y malo.
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Con respecto al salario, también existe insatisfaccién, es considerado
regular y malo. Pero los empleados estan conscientes de la dificultad de

la situacion y que a pesar de todo, tienen estabilidad econémica.

En relacién al horario, los empleados de Azamat lo consideran bueno, lo
que parece contradictorio pues ellos realizan una sola jornada desde la
mafiana hasta la noche. Y por el contrario, el resto de empleados no
estan conformes con el horario por ser de turnos rotativos. Observando el
indice de satisfaccién real por local, podemos determinar que Kalimat y
Sharaf se encuentran muy insatisfechos, y que unicamente Azamat

considera bueno el trabajar en YOGURT PERSA.



VI. PLAN ESTRATEGICO DEL SERVICIO

6.1. MISION DEL SERVICIO

Todos los locales de Yogurt PERSA estéan dedicados al “Servicio Total".

Nos interesa satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

6.2. CREACION DEL VALOR PARA EL CLIENTE

. Las empresas deben ofrecer a sus clientes, beneficios que representen
| valor, por el cual estén dispuesto a sacrificar parte de sus ingresos. Se
! deben resaltar atributos o cualidades del servicio que realmente sean

importantes o interesantes para los consumidores.

El servicio ofrecido por Yogurt PERSA puede mejorar desarrollando

ciertos atributos:

- Los empleados deben proporcionar un servicio rapido.
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- demostrar el deseo de ayudar al cliente, cortesia y capacidad para

transmitir confianza.
- Proporcionar productos de buena calidad a un precio razonable.

- Mejorar la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal,

ademas de material de comunicacion

6.3. OBJETIVOS

- Aumentar su participacién de  mercado a nivel local y a nivel

nacional.

- Aumentar en un 10% el reconocimiento de la imagen de la marca

Yogurt PERSA
- Crear y mantener la fidelidad a la marca. en sus clientes.

- Comunicar el posicionamiento de Yogurt PERSA

6.4. SEGMENTACION

Variables de segmentacion:

Variables demograficas.

Edad, sexo, ocupacién y estado civil, clase social.

Variables geograficas:
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Zona y densidad.
Variables de la Conducta:
Beneficios, Frecuencia de Uso, Preferencias
MICROSEGMENTACION
ZONA ROLES i BENEFICIOS FREC. DE USO PREFERENCIAS
Norte Famiias |  Rapidez Una vez X semana Yogurt y pan de
Jovenes Economia Dos veces X yuca
Adultos Buen Semana Hamburguesas
[ Oficina Producto Poco Combos
Centro Familias Rapidez Todos los dias Yogurt y pan de
Jovenes Economia Una vez X semana yuca
Adultos Buen Dos veces X Hamburguesas
Oficina Producto semana Combos
Sur | Familias|  Rapidez Una vez X semana | Yogurt y pan de
|
Jovenes | Economia Dos veces X yuca
Adultos Buen semana Hamburguesas
Oficina Producto Poco Combos
Cuadro 6.1

Caracteristicas del Consumidor

Edad: 18 en adelante

Sexo: masculino y femenino

Estado Civil: soltero, casado, divorciado y viudo

Ocupacién: profesional con trabajo, profesional desocupado, jubilados,

ama de casa, estudiantes.

Localizacion Geogréfica: Toda la ciudad de Guayaquil
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Nivel Socioecondmico: medio

Densidad: Urbana

Mercado Meta

Nosotros consideramos mantener el mismo mercado meta.

El mercado meta de Yogurt PERSA es: las familias, jovenes, oficinistas y
adultos con nivel socio-economico medio ubicados en las diferentes

zonas de Guayaquil; que buscan buen producto, economia y rapidez.

6.5. POSICIONAMIENTO

Para las familias, jovenes, adultos y oficinistas, Persa es un lugar de
paso con ambiente agradable que ofrece productos de excelente calidad

a precios bajos y entrega rapida.

6.6. ESTRATEGIAS

Actualmente, los consumidores ecuatorianos de clase media, que
constituyen un gran porcentaje de los clientes de Yogurt Persa son de

recursos limitados.

Dado que Yogurt PERSA posee dos unidades principales de negocio:

Yogurt — pan de yuca y Hamburguesas, se debera dar una estrategia

para cada una de ellas.
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Basados en |os resultados obtenidos de las encuestas realizadas a |os
consumidores de la empresa, podemos determinar que el mercado
donde se desarrolla PERSA es de competencia monopolistica ya que

existen mas de tres competidores reconocidos por los clientes.

En el caso de yogurt y pan de yuca, se podria decir, que el participante
mas fuerte reconocido por los consumidores es yogurt PERSA, mientras

que en el caso de las Hamburguesas son Burger King y Mc Donald.

La ventaja competitiva que debe seguir la empresa es diferenciacion de

su marca a través del “servicio prestado al cliente” por medio de su

marketing mix mejorado (4C).

Las estrategias que se deberian llevar a cabo son:

CLIENTES
- Proporcionar un servicio rapido y confiable

- Mantener la calidad de los productos existentes y buscar nuevas

alternativas que satisfagan las nuevas necesidades del cliente.

COSTO PARA EL CLIENTE

Persa ofrece a sus clientes productos de buena calidad a precios
econdmicos en un ambiente agradable bajo un sistema de entrega del

producto eficiente.
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CONVENIENCIA

A través de la comercializacién de la franquicia, proporcionar al cliente
nuevos puntos de venta de facil acceso para ellos, tomando en
consideracion las necesidades expuestas en la clisa como son: mesas y

sillas, ampliaciéon del meson de despacho, parqueadero y decoracion.

COMUNICACION

- Adoptar una comunicacion con vista a crear una imagen de marca

1.- EL PROBLEMA

a) El hecho clave:

El 87% no reconoce de los consumidores no reconoce el logotipo ni el

slogan.

Los clientes no perciben la calidad de hamburguesa que ofrece Persa

como buena si hos comparamos con la competencia.

b) Problema a resclver:

Crear y mantener lealtad de los clientes ofreciendo una ventaja

competitiva expresada en los instrumentos publicitarios
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T
ey * e \e
2.- ESTRATEGIA CREATIVA %}

CIB-ESPOL
A ;Qué es el producto?

A.1. Enrealidad

- Es un servicio de comidas rapidas que ofrece como productos

principales yogurt y pan de yuca; y otros secundarios: hamburguesas,

hot dog y sanduches.

- Los productos son elaborados en la planta propia del Grupo Yogurt

PERSA con materias primas cuidadosamente seleccionadas bajo las

normas establecidas por la empresa.

- El yogur que brinda Persa presenta varios tamanos: pequeno, grande,
litro. Ademas ofrece a los consumidores sus diferentes combos con

el fin de ayudar a sus clientes en la eleccién del producto que desea

consumir.

- Persa es un lugar de paso por lo tanto, no considera necesario el

hecho de poner mesas y sillas en sus establecimientos.

- Los locales de diferente tamano, sin embargo los propio tienen la

misma distribucion.

- Persa ofrece a sus clientes productos de buena calidad a precios

bajos y un servicio rapido.
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A 2. Tal y como se percibe:

Positivo

- Producto de buena calidad (yogurt y pan de yuca) y muy econdmico
- Variedad de productos y combos.

- Facilidad de acceso para comprar ( 7 puntos de venta)

- Los locales se perciben como higiénicos.

- Cuenta con un buen servicio

NEGATIVO

- Insatisfaccion de los locales (estacionamiento, distribucion fisica,

decorado, mesas y sillas).

- Las hamburguesas de sus competidores (Burger King y Mc Donald)

son consideradas de mejor calidad y sabor que las de Persa.
- Falta de empatia en los locales.

- En algunos locales el servicio es lento. El cliente queda insatisfecho.

B. ; Quiénes son los prospectos?
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El mercado meta de Yogurt PERSA son las familias, jovenes, oficinistas y
adultos con nivel socio-econdmico: medio ubicados en las diferentes

zonas de Guayaquil; que buscan buen producto, economia y rapidez.

C. Principales Competidores
-Yogurt y Pan de y Yuca Arabe

Nutriyogurt

Otros
Yogurt Persa es lider en el mercado de Yogurt y Pan de Yuca.
- Hamburguesas Mc. Donad

Burger King
Otros

Yogurt Persa es considerado que tiene menor precio y mayor tamaro, sin
embargo los consumidores perciben a su competidores como de mejor
calidad y sabor, Ademas los locales de su competencia ofrecen mesas y

sillas, su servicio generalmente se demora tres minutos.
A. ¢ Cual es el beneficio competitivo para el consumidor?
Consumir en Persa es comer bien y ahorrar tiempo y dinero

B. ¢Cudl es el apoyo para el beneficio?
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Persa ofrece variedad de productos de buena calidad, cuenta con una
planta de alta tecnologia que le permite manejar sus costos y ofrecer
productos a precios econdmicos y promociones al alcance del cliente.
Se busca estandarizar su tiempo de entrega del producto y asi ofrecer un

servicio rapido.

C. La exposicidn del incentivo del mercado meta

Para las familias, jovenes, adultos y oficinistas, Persa es un lugar de
paso con ambiente agradable que ofrece yogurt, pan de yuca y

hamburguesas de excelente calidad a precios bajos y entrega rapida.

D. ;Cudl es el tono de la publicidad?

El tono a utilizarse debe ser dinamico, entretenido, que provoque deseo,
ansiedad de comer los productos que ofrece Persa, y en especial

impulso de comprar dichos productos.

E. ¢Cuédl es el Objetivo de la comunicacién?

H.1. ¢/Cual es el aspecto principal?

Los clientes de Persa recuerden que es un producto de buena calidad
(hamburguesas), es un lugar de paso, con precios bajos y de servicio

rapido.
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H.2. Qué accién debe emprender

Cada vez que tenga hambre o estén de cerca del local compren los

diferentes producto que ofrece Persa.



VIl. PLAN OPERACIONAL DEL SERVICIO

7.1. ESTRATEGIAS DE SERVICIO

- Servicio rapido y confiable

- Sistema de entrega eficiente

7.2. NORMAS DE CALIDAD

I

Mantener la imagen de YOGURT PERSA

Mantener un ambiente agradable y limpio.

Entrega del producto en 4 minutos, sino es gratis.

- Cada primer contacto del empleado con el cliente debe saludarlo.
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Cada vez que el personal tenga contacto con el cliente debe mostrar
una sonrisa y mirar a la persona con la que esta hablando. Esto
demostrara que esta interesado. De lo contrario, seria mal educado y

distraido.

Una buena apariencia personal crea una primera correcta impresion.

Es de gran importancia la higiene personal.

Todo el personal debe conocer la mision, estrategias y promesas del
servicio ofrecidos por Persa, ademas del producto y promociones para

que sea capaz de responder cualquier pregunta del cliente.

El empleado debe adoptar una actitud agradable, estar siempre atento
y dispuesto al servicio; brindandoles ayuda y guiandoles si es

necesario.

Utilice un trato educado. Nunca tutee al cliente.

Si el producto no se lo ha entregado como el cliente lo requiere debe

ser cambiado por otro.

Atender las quejas o inquietudes de los clientes y brindarles

soluciones gue los satisfagan. Nunca discuta con un cliente.

Esta prohibido fumar durante las horas de trabajo y en los lugares de

atencién al publico.
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7.3. SISTEMA DE PRESTACION DEL SERVICIO

7.3.1. ANALISIS DE LA ASIGNACION DE RECURSOS.

Tipo de instalaciones fisicas:

Los locales tendran una dimensién minima de 40 m2 con buena

ventilacion para el area de la cocina. Presentara:

El menu de productos en letreros de 1 cara y dos cuerpos.

o fotos ilustrativas sobre los productos.

e Afiches publicitarios.

* Letrero luminoso con el logotipo de YOGURT PERSA en la parte
exterior superior.

e Televisory VHS.

e Microfonos para dictar la orden del pedido.

Tipo de equipos:

Seccién Yogurt:

e Yogurtera

e Licuadoras

e Meson de preparacion, apoyo licuadoras
» Lavadero de acero inoxidable.

e Seccion Pan de Yuca:



Magquina para formar bolas de masa de yuca.

Horno a gas.

Amasadora.

Bandejas perforadas para pan de yuca.
Cilindros de gas.

Valvulas para cilindros de gas.

Mesa de trabajo de acero inox.

Panera panoramica.

Lavadero de 3 pozos.

Seccion de carnes y sanduches:

Plancha de hamburguesa a gas.
Hotdolera de 10 rodillos.
Campana extractora.

Extractor de la campana.

Mesa de trabajo.

Canales de retencion.

Seccion de Mostrador-Caja:

Mostrador de Atencion.
Computadora-Caja

Mesa y dispensadores para Salseros.

202
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¢ Bombas dosificadoras de salsas.

e Sorbetero.

Seccion de frigorificos:

e Congeladores de dos puertas.
e Refrigeradora.

e Camara de congelamiento.

Seccion bodegas:

¢ Perchas metalicas para envases.

o Generador eléctrico.

Tipos de recursos humanos:

e Administradores. (2 personas)
e« Empleados de preparacion y limpieza. (depende de las dimensiones
del local)

¢ Cajeras. (2 seforitas)

7.3.2. CONCEPTO DE LAS OPERACIONES DE SERVICIOS.

Proceso de prestacion de servicios

Esfera de accion geografica de las operaciones:

¢ Actualmente, Norte, Centro y Sur de Guayaquil.
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e Varios puntos de venta (actualmente 7 locales).

Horarios de atencion:

¢ Lunes a Viernes: Sh00 a 23h30.
e« Fines de semana y feriados: 10h00 a 00h 30.

® La atencién es continuo.

Desplieque de activos operacionales.

Apertura del local:

1.Entrada al local.

2.Comprobar el estado de los productos.

3.Comprobar la existencia y el buen estado de las maquinas y utensilios.
4. Limpieza del local.

5. Abastecimiento de cada area: Yogurt, Hamburgueas y Pan de yuca.

6. Se realiza arqueo de caja y los inventarios de stock de productos.
7.Se encienden la maquina (antes de comenzar la atencién al publico).

8.Comienza el servicio al cliente.

Servicio al cliente:

1. La cajera toma el pedido, cobra, emite el ticket y anuncia la orden
por microfono.
2. Los empleados de preparacion proceden a preparar los diferentes

productos solicitados.



3. El empleado que se encuentra en el area de yogurt toma el ticket
para revisar el pedido y confirmar la preparacion.

4. Terminada la preparacion, un empleado del area de yogurt entrega
el yogurt y el pan de yuca, si es solicitado y un empleado del area

de hamburguesas la hamburguesa, hot dog o sanduche pedido.

Cierre del local:

1. Se cierran las persianas

2. La cajera hace el reporte del turno.

3. Administrador y cajera hacen el cierre de caja.

4. Se cuadra el inventario de productos.

5. Se realiza la limpieza y se chequea que todo quede limpio y
apagado.

6. Se bota la basura.

7. Se chequea la seguridad.

8. Se retiran los empleados del local.

Grado de delegacion:

e La empresa asume toda la responsabilidad del servicio en todos los

pasos hasta llegar al cliente.

Naturaleza del contacto entre los clientes y el proveedor.
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. El cliente debe acudir a uno de los puntos de venta existentes en

Guayaquil para acceder al servicio.

Naturaleza del proceso.

e El servicio es prestado a los clientes en forma individual, con
referencia a la orden de pedido.
¢ Los clientes pueden observar la forma en que se preparan los

alimentos.

Protocolo para la asignacién de una capacidad limitada.

¢« Los clientes seran atendidos segun el orden de llegada, se atiende
al primero que llega.

« Se formaran filas de espera en caso de ser necesario en las horas
pico.

« Deberia existir preferencia para las personas de tercera edad o con

alguna dificultad para estar mucho tiempo parado.

Imagen y ambiente.

« Todos los locales deben tener el mismo decorado y disposicién de
las instalaciones.

e Todos los empleados deben lucir el mismo uniforme en forma
correcta y dispuestos a servir eficientemente al cliente.

e Empleo de video explicativo en todos los locales y de ser posible

tener musica de fondo que identifique al servicio.
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e Mantener alejados del area del local a toda persona que pueda
causar molestias al cliente.

e Cambio de la cartelera donde se encuentra el menu de productos,
hacerlo mas atractivo.

e El tiempo de entrega del producto debe estar estandarizado en

todos los locales.

7.4. ANALISIS DE CALIDAD DEL CICLO DEL SERV ICIO

A continuacién desarrollaremos un analisis de cada etapa del ciclo del
servicio considerando sus posibles fallas, el personal necesario, los

equipos, materiales y métodos.

1. ESTACIONAMIENTO

Qué puede fallar

- No halla parqueadero
- No espacio disponible
- Exista trafico
Hombres

- Ninguno

Materiales

- Parqueadero

Equipos
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- Estacionamiento limpio
Métodos

- ninguno
2. OBSERVAR CARTELERA DEL PRODUCTO

Qué puede fallar

- El cliente no entienda la cartelera
- Indecision del cliente
- Falta de guia
- No compre y se retire
Hombres
Guiar (empleado debe hacerlo de la misma forma que la
sefiorita de degustacion)
- Estar atentos a lo que prefiere el cliente
Materiales
- Merchandising
- Pancartas y carteleras
Equipos
- Ninguno
Métodos

- Persuadir al cliente

3. CAJA



Qué puede fallar

Lentitud en el proceso de facturacién
Desorden en la caja

Equivocacion del pedido (cajera)
Cantidad de clientes en horas pico
Mala orientacion

Descortesia

Hombres

Cajera

Adiestramiento en la utilizacion de la maquina
Curso de relaciones humanas

Saber persuadir al cliente

Paciencia

Materiales

Uniforme

Equipos

Computadora-Caja

Métodos

Saluda al cliente y toma el pedido
Digita el pedido y se lo repite al cliente
Factura y anuncia por micréfono el pedido

Cobra y da vuelto si es necesario.
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4. ENTREGA DEL TICKET

Qué puede fallar

- No se entiende lo que esta escrito en el ticket
- Desorden en la entrega
- Mala acogida (empleados)
- Demasiada gente
Hombres
- Empleado de preparacion
- Relaciones humanas
- Cortesia y empatia
- Capacidad de retener los pedidos
- Adiestramiento en la preparacién del producto
Materiales
- Uniforme
Equipos
- Mencionados anteriormente (Exposicion de los activos
operacionales, pag. 201)
Métodos
- Los métodos de preparacion de cada producto fueron

mencionados en el capitulo 3 en caracteristicas del producto.

5. ENTREGA DEL PEDIDO



Qué puede fallar

Demasiada gente
Mala acogida
Error en la entrega del producto

El cliente puede sentirse sofocado

Hombres

Empleados de preparacion

Relaciones humanas

Cortesia y empatia

Capacidad de retener los pedidos
Adiestramiento en la preparaciéon de productos

Seguridad

Materiales

]

Uniforme
Fundas
Vasos

Servilletas y sorbetes

Equipos

Mencionados anteriormente (Exposicion de los

operacionales, pag. 201)

6. TOMA OTROS PROD COMPLEMENTARIOS

Qué puede fallar

211

activos
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- No haya estos productos

- el cliente quiera llevarselos y no hay como

- Necesiten mas del producto y no lo quieran dar
Hombres

- Ninguno

Materiales

- Ninguno

Equipos

- Dispensadores (salsa de tomate, mostaza y mayonesa)
- Sorbetera

Métodos

- Autoservicio
7. SALIDA

Qué puede fallar

- No tener donde comer

- Salir disgustado del sistema
Hombres

- Ninguno

Materiales

- Documentacion

Equipos

- Ninguno



7.5. MEDICION DEL SISTEMA DE CALIDAD DE SERVICIO

Control Semanal de:

- Ventas

- Participacion de mercado

- Financiero

- Evaluacion de tacticas semanales

- Control de Costos Semanal

Control Trimestral de:

Medicion del Nivel de Satisfaccion del Cliente Interno y Externo (clisas)

Medicién de Eficiencia (Evaluacion del Personal)

Evaluacion de los Objetivo, Estrategias y tacticas.

Capacitacion del personal

Evaluacion del sistema de entrega del Servicio(Ciclo del Servicio,

calidad del Servicio, Momentos de Verdad)

Control Anual de:

Revisién de la vision

Revision de los Objetivos

Revision de Estrategias

Revision Financiera



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

1. Una empresa puede crear lealtad realizando:

a) Analisis Situacional

b) Analisis del Producto - Servicio

c) Entender al cliente tanto externo como interno
d) Clarificar la estrategia y las tacticas a seguir

e) Hacerlo permanentemete.

2. No existe una receta especifica para Crear Lealtad, sino mas bien
herramientas que se utilizan de acuerdo a las necesidades que se van

presentando en el mercado.

3. Sin importar el método a utilizar lo primordial para crear lealtad es que
toda la organizacion debe estar comprometida y orientada hacia el

servicio al cliente.
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. Si el mercado y las necesidades del cliente tienden a cambiar con
facilidad y rapidez, se deberia realizar un monitoreo agil y continuo para

que la empresa pueda responder eficaz y eficientemente a estos cambios.

. YOGURT PERSA es una empresa que se encuentra en etapa de
crecimiento con vista a ampliar su mercado a través de la

comercializacién de su franquicia y el desarrollo de nuevos productos.

. Las principales fortalezas de YOGURT PERSA son:

a) Eficiente manejo de costos.

b) Poseer una planta propia para procesar sus materias primas.

. La principal debilidad de YOGURT PERSA es entorno a los clientes

internos:

a) Insatisfaccion de los clientes internos de los locales con respecto a los
horarios, realizar doble jornadas y capacitacion.
b) Falta de comunicacion interna entre los empleados de planta y los de

punto de venta.

_ YOGURT PERSA es lider en el mercado de yogurt y pan de yuca, tiene
una buena participaciéon en el mercado de las hamburguesas. Sin

embargo podria mejorar si presta un servicio de mayor calidad.



216

9. YOGURT PERSA esta orientada hacia el producto para satisfacer a sus
clientes, mas no en el servicio. Buscan mejorar cada dia la calidad de los
productos existente y crear nuevos productos razén por la cual invierten
poco en capacitacion del personal del punto de venta prefiriendo mejor

invertir en el desarrollo de la infraestructura de la planta.

10.Los clientes externos de YOGURT PERSA perciben que no existen el
mismo nivel de servicio en todos sus locales. Pero si consideran que sus

productos son muy buenos y los mas econémicos del mercado.



217

RECOMENDACIONES:

1. YOGURT PERSA debe poner atencién a todo lo manifestado en este
documento y emprender las mejoras necesarias que ellos crean
convenientes con el Unico fin de poder cumplir con los objetivos

planteados.

2. YOGURT PERSA debe plantearse realizar una revision continua de la
satisfaccion del cliente tanto interno como externo, en especial porque

interviene en un mercado muy dinamico.

3. Es importante y primordial que exista una mejora del nivel del personal
que atiende en los puntos de ventas a través de una adecuada

capacitacién.

4. Se debe escuchar al cliente interno cuando da sus sugerencias Yy
recomendaciones sobre como mejorar el servicio, pues ellos tienen mayor

contacto con clientes externos.

5. Crear un circulo de Calidad de Servicio donde intervengan por lo menos
dos administradores del local, dos cajeras, el gerente de produccién y el
gerente de comercializaciéon para que analicen las quejas con respecto al

producto y al servicio.

6. YOGURT PERSA debe trabajar mas en la comunicacion con sus clientes

a través de los instrumentos publicitarios.
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7. Recomendamos ser mas organizados en sus actividades, clarificar las

funciones de los miembros de la organizaciéon y mejorar la comunicacion

interna.




ANEXOS



ANEXO 21
MAPA PERCEPTUAL (YOGURT)

ATRIBUTO ARABE NUTRIYOGURT PERSA OTROS
1 Consistencia 0.4 0.7 8.5 0.4
2 Sabor 05 0.9 7.8 0.7
3 Precio 09 0.5 7.6 1.3
4 Concentrado 04 1.2 1.5 0.9
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MAPA PERCEPTUAL (HAMBURGUESAS)

ANEXO 2.2

[
(=)

ATRIBUTO BURGER KING MC. DONALD PERSA OTROS
1 Precio 0.8 0.6 8 06
2 Tamaiho 2.4 1.9 2 1.8
3 Sabor 3 28 3.8 0.5
4 Calidad 33 3.4 26 06
1
2
3
4



UNIDADES DE PRODUCTO
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ANEXO 3.1

CICLO DEL SERVICIO
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ANEXO 3.2

VENTAS DE LOS PRODUCTOS POR LOCAL

NUR KALIMAT SHARAF RAMMAT | AZAMAT SULTAN | TOTAL
UNID % UNID. % | UNID. % UNID. % | UNID. % UNID. % UNID. %
VEND VEND. VEND. VEND. VEND. VEND. VEND.
Yogurt 22% 24,531 25%| 16,278 17% 9%| 16%| 12% 100%
21,679 8.299 ! 15,372 | 11298 97,455
Pan de Yuca 24% | 64,250 24%| 49275 18% 9%, 14% 1% 100%
64,333 ; 24,202 , 37,155 30,987 270,202
Hamburguesa | 17% 5473 26% 3,889 18% 9%, 21% 9% 100%
; 3,596 , 1,819 ‘ 4478 1,901 21,156
Hot Dog | 21% 1,373 27% 1,208 24% 8%, 12% 8% 100%
% 1,084 l 400 ‘. 628 i 432 5123
Sanduches | 21%| 2,389 27% 1,592 18% 9%} 14% 11% 100%
; 1,888 | 848 L 1,248 977 8,942
Promedio | 21%| 26% 19% 9%, 15% 10%




ANEXO 3.3

CLISA 1| REALIZADA A LOS CLIENTES EXTERNOS

INFORMACION ESPECIFICA:

GRUPO DE CONSUMIDORES
famia |ovenes aduitos oficinista
SEXO
M F
EDAD- ; £l
1 Porque usted compra Yogurt PERSA (elja las dos opciones mas importante)
—- calidad producto —ubicacion —-calidad servicio
--—-promociones ——precio combos
-——otros
2 Cual es el producto que usted mas consume, para esto escoja
Producto que le guste (G) Producto que le disguste (D) Producto que no ha probado (NP)
----yogurt ——pan de yuca —-hamburguesas --—sanduches
——-kabak ----hot dog --—papas fritas —combo 1
-——combo2 —-combo3 —combo 4 —combo5
3. Nos gustaria saber que opina acerca de los sabores del yogurt
sabor que mas le guste (G) Sabor que le disguste(d) Sabor que no ha probado (NP)
~—--natural --—-—-mango —frutilla -—--naranjilla
-——-mora -—pera ----banano -——manzana
4.

Nos interesa saber que opina de nuestro servicio. Por favor conteste poniendo un numero a la
respuesta desde 1 menos satisfecho hasta 5 mas satisfecho

—-El horario de trabajo es conveniente para mi

—El personal que presta el servicio es rapido, se demora menos de15 min.

—-Esta satisfecho con el precio de los productos

—-Esta satistecho con la calidad del servicio

-——El personal del local en cortés y amistoso

—Esta satisfecho con el profesionalismo del personal

—Mis quejas se resuelven rapidamente y @ mi entera satisfaccion

-—Esta de acuerdo con el sistema de entrega del producto

%)

Nos interesa saber si esta satisfecho con los locales en los siguientes aspectos

Insatisfechos satisfechos
Ubicacion y accesibilidad —_—

muy satisfechos
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espacio de estacionamiento e
distribucion fisica del local
ambiente y decorado

higiene del local

Qué mejora Ud. recomendaria que se implementen en los locales de Yogurt PERSA (enumere
en escala de Importancia 1 para el mas importante 6 menos importante)

—Cambio en el sistema de entrega del producto

-—Mayor personal

-Cambio de decoracion

—Mesas y sillas

—Parqueadero

——-Ampliacion del meson de despacho

-—~——-Otras

Doénde Ud. prefiere comprar Yogurt? Cite tres lugares

Ud. vaa Yogurt PERSA por.

Yoqurt y Pan de Yuca Hamburguesas - -

Al comparar nuestro yogurt y pan de yuca con la vendida en Yogurt PARIS, ARABE,
NUTRIYOGURT, Ud podria decir

YOGURT PERSA  ARABE NUTRIYOGURT OTROS
Cual es él mas econdmico ————-

Mayor concentrado la fruta —————

Mayor solidez

Dénde prefiere comprar
PAN DE YUCA

Mayor tamanfo

Mejor sabor
Mejor apanencia SRS

Cudl es el mas econémico

Dénde prefiere comprar

Al comparar nuestra hamburguesa con la vendida en Me Donald y Burger King Ud podria

decir (realizar esta pregunta Unicamente si la persona consume hamburguesas)

PERSA ARABE NUTRIYOGURT OTROS

Mejor calidad

economico

Mejor sabor

Cual es mas grande S——



b)

c)

ANEXO 3.4
CLISA 2 REALIZADA A LOS CLIENTES EXTERNOS

RECONOCE UD..

A ESTE LOGO. sl o NO

El slogan “Es el mejor’ a que marca dentifica’

Y.P B NO SABE OTRA

QUE TIPO DE PROMOCIONES UD. PREFIERE?.
Aquella en Ia que le regalan mas producto como e 2x1
Aquella en la que le dan un obsequio

Aquella en la que Ud Raspa un papel y se lleva un regalo sorpresa

«CUANTAS VECES AL MES UD. VA A YOGURT PERSA?

¥
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ANEXO 4.1
ROLES COMPRA
ROLES |QUIEN POR QUE CUANDO DONDE COMO
USA Famiha Mas saludable Fines de semana Local Compartiendo en
Jovenes Mas econdmico os veces X sem Calle fammiha
Adullos Calidad/ producto Todos lo dias Casy Amigos
Oticina Poco Oficma
C Comercial
INFLUYE | Cajera Conveniencia para ¢l | Lotra a caja (cajera). | Local Avudando a clegir ¢l
Madre Pareja [ que  compra v | Se detienen a elepir | Casa producto. es decr.
Llijos consume ¢l producto v | Olicing dando allernativas de
COMPATAT PIECios. C. Comercial | compra
Deciden comer tuera
de casa.
DECIDE Padre dc | Conveniencia Despues de analizar | Local Dingiéndose al local
famiha Hujos quieren las alternativa de | Casa FEntran a caja
Olicinista Lis ceonomico compra Calle
Adulw DBuen producto Oficina
Jovenes C. Comeraila
COMPRA | Padic 11ijos 1o descan licnen hambre Locul Lacicndo ¢l pedido
Oficinista Es econdmico
Adulto Ruen producto
Jovenes ubicacion
VETA Famiha Para decidir s1 debe o | Generalmente Cualquier lugar | Evaluando el servicio
Jovenes no represar después de sahr del | T.ocal v producto  que
Adultos ciclo de servicio olrece ¢l local con
Oficma Fn cualquier los de la
momento

competencia




ANEXO 5.1
CLISA A LOS CLIENTES INTERNOS

1) ¢Esta satisfecho con el salario que recibe?

S — NO——r
?2) ¢Esta satisfecho con el ambiente de trabajo”?
Si NO-——
3) .Qué beneficios le da YOGURT PERSA?
Estabilidad econémica-—--—
Posibilidad de ascenso—-
Buen trato____
Capacitacion--
Seguridad de trabajo
4) Cuando usted cumple un objetivo de venta ; Qué tipo de incentivo o recompensan reciben?
5) Esta de acuerdo con el horaric de trabajo?
S — NO———
B8) (Esta de acuerdo con el realizar doble jornada?
Si — NO——--
/) ¢ Esta de acuerdo con tener un solo dia de descanso?
Si [y
B)

Todos se apoyan mutuamente a Ia hora de realizar su trabajo
Si NO——-
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