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CIB.E.5POL

CREAR LEALTAD DEL CLIENTE es un proceso que no se da de la noche a

la mañana, toma su tiempo, en ella intervienen diferentes factores y

herramientas utilizadas de acuerdo a las necesidades del mercado, con el

único fin de crear una ventaja competit¡va diferencial, mantener y aumentar

la participación o penetración 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 organizac¡ón, lo que podría

producirse si el cliente se siente descontento y lo beneficioso que es

dirigirse a clientes adecuados. Además citamos algunas formas de producrr

lealtad que autores como Richard F. Gerson, Phillip Kotler, Juan José

Roque, y Terry G. Vayra, consideran válidas tomar

A continuación, en los siguientes capitulos escogemos a YOGURT PERSA

como caso para la realizac¡ón del conten¡do de nuestra tesis

RESUMEN
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YOGURT PERSA es una empresa que ¡ntervi€ne en el mercado de comidas

rápidas ofreciondo como productos pr¡ncipales: el yogurt y el pan de yuca, y

sus complementarios: hamburguesa, sanduches. hot dog.

Tanto en el capitulo dos, tre§, cuatro y cinco anal¡zamos la situación actual

de la Empresa a través de F O. D. A., mapas perceptuales situación aclual

de la merc€dotecnia, además de un estudio del producto- servicio, cliente§

externos y clientes ¡nternos.

Dentro del estudro del Produclo Servicio det€rm¡naremos el ciclo del

Servicio, sus fallas y la perc€pc¡ón que tienen los clientes externos sobre el

servrcro

En el momento qué anal¡cemos los clientes externos fijaremos el mercado

meta a quien va dirigido Yogurt Persa así como su posic¡onamiento y;

cuando hablemos de los cl¡entes internos estableceremos los procesos que

se realizan en la organ¡zación y el nivel de desempeño del pérsonal del

punto de venta

En los dos últimos capítulos (seis y siete), señalaremos las sstrategias que

debería tomar la empresa y las tácticas con respecto al §ervicio más

aconsoiables para ésta.

Finalmente, daremos nuestras conclusiones del estud¡o y las

recomendaciones que debería tomar en cuenta la empresa

@
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INTRO DUCCIÓN

Las empresas en la actualidad se encuentran dentro de un mercado

competit¡vo y cambiante, donde el cliente t¡ene variedad de opciones para

eleg¡r y la única forma de difersnciar las empresas es a través de su ventaja

competitiva

La importancia de la ¡nvestigac¡ones de mercados, como el comportam¡ento

del consumidor han leñido gran trascendencia en estos últimos años pues

las empresas consideran que es necesario enfocarse hacia al cliente

conocer sus necesidades y deseo , analizar los grupos de consumidores

más rentables para a partir de oso, hallar nueYas oportun¡dades.

Sin embargo todavía existen empresas enfocadas a la producción , ventas

más no hacia el cliente. originando fallos como por ejemplo : diferente

percepción del servicio entre la gerencia y el cliente externo, diferencias

I
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entre las gerencia y los clientes intemos, etc. y así lo único a ganar sería la

pérdida de clientes nuevos y actuales

La mejor forma d€ 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 medic¡ón

Los clientes son los activos más ¡mportantes de una empresa, el éxito se

encuentra en lograr que ellos permanezcan mucho tlempo con nosotros en

especial los clientes rentables Una vez definido el target, se debe dedicar

todos los esfuerzos para conservarlos, las compañías desarrollan programas

de calidad de servic¡o basados en la definición de serv¡cio sugerida por sus

clientes. También es necesario crear lealtad en los empleados de la

organización, ellos son el lazo de un¡ón entre el cl¡ente y la compañía y a

través de ellos los clientes perc¡ben a la organ¡zación Además. para que

un sistema funcione deben establecerse instrumentos de medición 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 podrá def¡nir el servicio que ofrece

las organizacioñes. los ciclos de serv¡c¡os con su momentos de verdad y

fallos, así como el grado de sat¡sfacción de los clientes internos y externos

I
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con el único fin de poder implsmentar estrategias que permitan or¡ginar

lealtad y así obtener :

1. Una ventaja competitiva diferencial qu€ le perm¡ta a la empresa

posic¡onarse en la rnente del consumidor.
2. Leallad a la marca.

3. Mayor rentabilidad y mayor part¡cipación de mercado.

Todo €sto es posible utilizando un programa de cal¡dad de servicio donde

antervenga las siguientes fase:

1 . Entender al cliente.

2. Clarificar la estrategia.

3. Educar la organización.

4. Poner en marcha las mejoras.

5. Hacerlo permanentemente.

Acompañado de henamientas como. clisas, mapas perceptuales,

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

respaldo de nuestro estudio
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t.T SOBRE LA L TAD DEL CLIENTE

1.,I. IMPORTANCIA

Existen muchas rai¿ones por las cuáles las empresas han comenzado a

preocupars€ por la lealtad de sus clientes. Hoy en dfa los clientes son

más conocedores que antes, sus necesidades cada vez son más

complejas, tienen más cuidado al comprar y gastar el dinero' Buscan

cosae de valor, bucnos s,ervicio§ y están dispuestoE a pagar grandes

cantidadee de dinero por ellos.

En algunos casos, muchos productos han deiado de estar regulados por

el gobierno, a dichas empresas no les interesaba diGrenciar sus

produc{os ni estudiar el comportamiento del consumidor, eran los únicos

proveedores y el consumidor solo tenla una opciÓn. La situación ha

cambiando y los mercados se vuelven cada vez, más competrrtivos, cada

I
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actor busca increnrentar su participaciÓn y las ganancias a través de

mantener una cartera de clientes rentables a largo plazo.

/ ¿Estamos trabajando para nosotros o para el cliente?

/ ¿ Dependemos del cliente para que el sistema funcione?

/ ¿ Estamos haciendo que nuestros problemas sean problernas del

cliente?

/ ¿ Conocomos las necesidades de nuestros clientes?

lmportantes interrogantes que pueden indicarnos la direcciÓn aclual de la

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

Richard Gerson, en su libro 'Más allá del servicio al cliente' nos dice,

"por cada queja recibida en una emprese, hay 26 clientes que tienen

problemas o quejas sin resolver, y 6 de ellos tienen problemas serios."l A

estos clientes probablemente nunca los volverá a ver, pero son también

los que pueden ayudar a mejorar su negocio.

La mayor parte de los cliente§ quelnsos volverán a hacer tratos con usted

si les resuelve sus queja§-

I
Los consum¡dores tienen muchas opc¡ones y el¡gen la mejor altemativa

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:
I
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1.1.1. T.Q'JÉ SE PIERDE CUANDO PERDE¡TOS UN CLIENTE?

El consumidor busca productos dibrenciados que rBsalten los principales

atributos que les conceden más beneficio§. Mantaner una relaciÓn

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

incunidos para obEnerlos. Para la compañfa, es también una relación

beneñciosa tanto en el aspecto financiero a lo largo del tiempo como en

el aspec{o de aprendizaje de las necesidades y comportam¡ento dsl

cliente.

Para que esta relación se mantenga a travé6 del tiempo, ambas partes

deben sentirse moüvadas. En el caso de la empresa, el costo de

mantener estos clientes debe estar justificado con la utilidad quc €stos le

dan. En el caso de los clientes, el desanollar confianza y compatibilidad

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

Según los investigadores Reichheld y Sasser la utilidad obterúda de un

cliente es determinada por cuatro factores que trabajan a favor del

negocio

o Utilidad de las compras crecientes

r Utilidad debido a Ia reducción en lo3 costos de operación

o Utilidad de la rehrencia dc otros clientes

' RICHARD. F. CERS'ON. Más Allá del Servicüo ¡l Clir¡rte. Gn+o Editrial Iberomérica, MÉxico'

1993, p. I I
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r Utilidad de un precio más elevadoz

Reichheld indica que los beneficios econÓmicos provenientes de la

lealtad del cliente son muy altos. Cons¡dere que estos clientes no

compraran una vez, sino realizarán compras repetitivas a lo largo del

tiempo. Establecer contraclo con ellos resulta menos costos y requiere un

menor esfuezo por parte de los vendedores, los clientes ya nos conocen

y saben como trabajamos. Si trabajan con nosotros, quiere decir que

están satísfechos con el servicio proporcionado, y si esto es asf, ellos

serán nusstra mejor publicidad para atraer nuevos cl¡entes a nuestro

negocio, sus opiniones y referencia pueden influir poderosamente sobre

clientes potenciales.

Por ejernp,lo, un cliente d€scontento hd¡srá mal do ust€d y de su negocio a

ofrs 10 p€rsonss, y aproximadamente 13% d€ €ll$ contarán el prodema a
otr§ 20 pérsofias. Used no pu€d€ pormrurs la male propagmda que corrg
de b@ en bea. LG c¡iefite§ satisfechos o a lo§ que 1e3 hsyan rB¡Jetto sug
queiÉ, le dirán a entre tres a cinco persons, la buená experienc¡a que

twieron con u{ed. Por tÉnto, tendrá que sátisr*r de tres a cuabo diefites
por cada urrc qr.re no quede sdisfecho oon su ernprBa y en hl€nos téfmin6
con ust€d."

1.1.2. QUE, SUCEDE EN LAS ORGANIIACIONES

Pero enf,ocarse en el cliente implica serios cambios en la organización,

que deben ser acePtados y practicados por todos sus m¡embros. Todos

dentro de la organización deben estar orientados a satisiacer las

'? CmJSTOPTER tL LOVELOCK. Mcrcdde<zri¡ de Scrvicic. hcntice - IIALL
HISPANOAMERICA Méxicq 1997,P, 197
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neoBsidades del cliente, deben estar conscientes de su papel dentro del

s¡stemedeprestacióndelservicio.Lascompañlasdebenasegurargeque

todos sus empleado§ realican las cosas correctas de la manera correcta

en beneficio del cliente. Por estia razón, se tes debe Proporcionar toda la

información y recursos necesarios, para dar un excelente servic¡o y para

que sean capaces de resolver los problemas de furma inrnediata sin

necesidad de recunir a su superior.

Comohemosdichoanteriormentecrearlalealtaddelclientenoestarea

sencilla y necesita la cooperaciÓn de todos los empleados de la

organización. Todos los departarnentos deben estar intercomunicados y

trabajando con un obl€tivo común para evitar conflictos' Asi' los

dePartamentosdeproducciÓn,mercadotecniaycornercializacióndeben

trabajar como un equipo en la búsqueda de meiorar la calidad de los

productosylaproductividad.Brindarunmejorproductoyservicio¡mplica

ciertoscostosquedebenserestudiadosyestructuradosdetalrnanera

que sean los más bajos posibles. Por ejemplo, el departarnento de

producción debe preguntar al departamento de mercadotecnia si sus

clientes estarlan dispuestos a pagaf un precio que justiñque el csmb¡o,

que tan elástica es la demanda y coflto reaccionarfan los consum¡dores

potenciales.

, RICHARD F. GERSON. Más Allá del servicio al cli€nte. Grupo Editrial lbtromérica" M

.cf-q,.w
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Eltemadelaproductividad,essumañrcnteimportanteparatodoslos

negocios, mantener costos bajos ayuda a meirrar la utilidad y la

compañía puede adoptar la estrategia de tiderazgo en procios También

se debe considerar que al rcducir los costos, estos recur§o§ se

concentran en mejorar el sistema de prestaciÓn de servicios, se crean

servicios suplenrntarios o extras. Pero no todo es color de rosas'

enbcarse en meiorar Ia productiüdad puede traer costos alt,os para los

clientes, no se debe olvidar por ningún motivo que nuestre razón de ser'

es servir e los clientes.

1,1.3. CUENTES ADECUADOS

Tambiénesimportanteentenderquenosiemprepodrállegaratodoslos

consumidores y convertirlos en sus clientes, debemos enfocamos en un

grupohomogáneodeclientes.Lasdiferenciasquepuedanexistirentre

los clientos se dan en tárm¡nos del:

Poder de ra.- S ¡gn¡ficá descubrir cuánto aporta un cliente a los

ingresos de nuestro negocio, cuánto nos compra y cómo influye en otros

posibles clientes que tendrán el mismo efec{o en otfos consumidores. si

se logra determinar a estos cliente§ las emPresas pueden as¡gnar

algunos necuso§ para alcanzar la lealtad de ellos'
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Conocimlgntovexperie¡rci¡..Notodoslosconsumidorestienenel

mismo nivel de conocimientos sobre los productos y servicios que

nuestro negocio ofrece, algunos, tal vcz, tiene muy poca experiencia o es

la prirrcra vez que los uülizarán. Del primer contaclo con nuestros

empleados de primera linea dependerá su lealtad' El personal de

atención al cliente debe ser eperto en el producto-servicio y debe estar

capacitado para dar seguridad y confianza al cliente' El cliente debe

sentirse libre de oalizar todas las preguntas necesarias para aclarar sus

dudas sobre sus necesidades y hacer la elección más 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 talta de

profesionalismo.

cl¡fid.dde3unecet¡dadydes€o..sólopodemossatisf,aceruna

necesidad a la medida de nuestras posibilidades de operación.

Debemos tener muy claro qué necesidades y deseos podemos suplir'

Otra vez, es necesario considerar qué tipo de clientes tendrernos'

de los productos y servicios que ofrece un negocio pueden
F

tener dihrenEs destinos, es imporhnte clasiñcerlos y determinar que es

lo requerido por cada cliente. Puede ser que unos lo usen en lorma

esporádica y otros continuam€nte, otros para uso personal' comercial o

I
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industrial, otros le den un único uso o varios usos'

1.1.1. RAZOHES PARA UN NAL SERVICIO.

Ex¡den much8 rezú16 pÚa quo 18 e'ripr€sa rrc pueda ca@ dienras:

- empl€a¿c nÜdig€nt6 con ditud6 negdiva h*ia be dientas'

- Entrenam¡€flto i"t *..,f.. Lc ernpls# no dn faJlffi ni

edimulde pe-¿ pr€dar un b[En §ervicio, sumir ru*portatilidades y

tornü d€cisidlG qú€ sdislaggl I lr dl€nt€la'
- DaficjantE msEio y reaolrrión uca de las qtqes .. .
- tr¡laltrato fiecr¡elrte tanto a lc empleede corE a los cllgrraa'

A continuación nombraremos algunas rai¿onea que P€rmiten fugas en el

sistema de prestaciÓn de servicios ocas¡onando molcstiaB y

descontentos a los clientes:

r Las organizacione§ üenen una idea del servicio brindado que' en

muchas ocasiones, no concuerda con la idea de servicio de sus

clientes. El primer eror cometido por cientos de negocios es no saber

que es lo que e§peÉn los clientes de ellos'

.otroproblemaquesesuelepresentar,e§táenlaespecificaciónde

estándar€s de servicio que no reflelan lo que la gerenc¡a cree que son

lasexpectativasdelclients.Aunconociendoloquelosclientes

requieren, no establecen nonnas de calidad conñables y que

respondan coherenteriente a la realidad de nrercado'

o El desfase se puede dar también en el desempeño del servicio' es

decir, las especificaciones, políticas y normas sl responden a las

I

I

I
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epectativa§ de los clientes, pero los empleados no están dando el

servicio de manera eficaz y eficiente' Los empleado§ tienen otra

percepción del servicio que no e§ la misma de los administradores y

muchomenosladelcliente.Estasituaciónpuedehaercomo

consecuencialapérdidadeclientesyrentabilidad.Esnecesarioque

los empleados estén claros y conscientes de la misión del servicio que

brindad.

o En algunos negocios no existo coherencia entre lo que se dice y se

hace, es decir, el desempeño del ¡ervicio 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 prorncsa Publ¡citaria no se cumple' Nunca' por

ningún rnotivo, se debe realizar una falsa protnesa de servicio al

cliente,puessudescontentotraerácomoconsecuenciaelrechazoyla

comunicaciÓnaotrosconsumidorespotencialesdequenuestfo

produc{o es una farsa.

Si las empresas no descubren donde se encuentran las fugas no podrán

realizar cambios o§tructurales que mejoren y conijan el sistema de

prestación de servicios.

' RICHARD F. GERSON. Mls Allá del servicio el Cliente Editorial

l4

Iberomérica" Méxim, I 997' P.
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Las fallas en la calidad debilitan la lealtad a la marca. Las empresas

continuamente deben desanollar productos y servicios de alta calidad

que respondan con sus atributos a los requerimientos del consumidor. Si

un cl¡ente se siente insatisfecho buscará otro proveedor que le dé un

produclo de "calidad".

Muchas veces el afán por reducir costos, va acompañado de un deterioro

en la calidad del servicio. Por ejemplo, se reduce el personal de atención

al cliente y las personas que mant¡enen amplfan sus funciones, como

posible resultado no hacen nada bien. En el peor de los casos hasta se

altera la composición de los productos y esto ocasiona molestia§ al

consumidor.

Un mal servicio se da cuando los equipos y proced¡mientos no responden

en forma eficiente y satisfactoria para el cliente. Cuando se utilizan

equipos nuevos es recomendable hacer varias pruebas que garanticen

su buen desempeño, los procedimier os usados deben ser aceptados y

comprendidos claramente por los clientes para ov¡tar momentos

desagradables tanto para él como para la empresa.
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1.2.1. FORMAS OE CREAR LEALTAD

Existen dos formas de conservar al cliente: el servbrb react¡vo al cl¡ente

que viene después de un hecho como resolver quejas, servicio post-

venta, etc.; y el servioo proactiw que comienza antes de que el cliente

entre por la puerta principal.

1.2.1.1. sERWcto PRoAcT'w

El fin del servicio proac{ivo es hacer que el acto de compra sea lo más

fácil posible, es decir, que la experiencia del cliente sea lo más

satisfacloria y atractiva, así será la únie¿ manera que el cliente decida

volver a comprar su producto. Este servicio se puede realizar a través de

los siguientes programas:

- Empleados como clientes

- La conservación a través de la cadena de valores

- La conserveción mediante la capacitación

a) Empleados como cllenl€,s.

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

solo compete a los cl¡entes extsmog, sin embargo existe otro cl¡ente a

I

I

I
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qu¡en también es importante que se lo trate bien como es el personal,

pues son ellos quienes tienen con mayor frecuencis el c¡ntacto con

sus clientes. No se puede esperar que sus empleados den un buen

servicio cuando ellos no se sienten sat¡sfochos con la empresa para la

que trabajan.

b) La conservación a través de la cadena de valores

Una cadena es tan fuerte como lo es su eslabón más débil. Todo

empresario tiene proveedores y clientes. Sus empleados están en

medio de ellos

c) La conse¡vación mdiante la capacitación

Los empleados sin buena capacitación 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

permanecerá €n los negocios por mucho tiempo. Si sus clientes no

obtienen la atención que se merecen. irán con sus negocios a otra

part€.

Hay muchas clases de programas que puede ofrecer a sus

empleados. Como por ejemplo:

Servicios al cliente: políticas, sistemas y procedimientos de la

I

compañía

I

I



Creación de equ¡pos de personal:

coherentes y autodirigidos.

Habilidades en la comunicación.

Entrenamiento básico en las ventag.

desanollo de equipos

cl3{¡rcE

1.2.1.2. SERWCTOS REAC7,VOS

Los servicios reactivos son aquellos que esperan que se den las

situaciones primero para implementar un camb¡o que mejore su posición

frente a la competencia.

a) La conse¡vac¡ón a través del mercadeo del seruicio al cliente

- Programas de compradores frecuentee

"Son similares a los que aplicán las líneas de transpoñe aéreo. S€

recompensa a los clientes que le compran regularmente, solo se tien

que mostrar al cliente que s€ le agradece que haga tratos con

usted.'6

Otro ejemplo puede ser Burger King, un sstablocim¡ento de comidas

rápidas, donde perforan tarjetas de cliente cada vez que compra

algo, después de la sexta adquisición le dan un producto gratis. Esta

política lo alienta a seguir comprando ahí porque recibe una

recompensa especial al cumplir un requerimiento.

I
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- Programas de recomendaciones frecuentes

"Si su empresa depende de las recomendaciones, usled debe

rec-ompensar a las personas que lo recomiendan. Las retribuciones

refor¿arán su comportamiento, creando un ciclo positivo y una

ventajosa relación mutua.'6

La mejor forma de usar un progmma de recomendac¡ones frecuentes

es desarrollarlo por etapas.

- Tarjetas y programas de Agradecimiento

Agradeccr y recompensar a sus clientes debe ser una práctica

regular en sus negocios. Al enviarles taietas dándoles las gracias,

usted reconoce la importancia que tiene para su empresa;

ofteciándoles obsequ¡os por sus recomendaciones hochas, muestra

que aprecia los esfuer¿os que hacen por usted.

Haga que su cliente se sienta importante; muchas compañías dicen

que los hacen, pero no es cierto. Usted tiene que hacer que sus

clientés sean suyos.

T RICHARD F. CERSON. Más Allá dcl Scnicio al Clicntc. Edirorial Ibcroar¡róric¿, Móxico, 1997. p.

28
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- Boletines lntemos / cartas personales

Los bolet¡nes intemos son una forma de mantener informados a sus

clientes sobre lo que sucede en su negociación, mediante ellos

puede proporcionarles toda la información sobre concursos,

aclividades, y nuevos produclos que lance al mercado la empresa.

- Recordatorios telefónicos

Los recordatorios tolefónicos sirven pare cualquier clase de negocio
en donde los clientes tengan que hacer citas. s¡endo posible llámarlos
un día antes para recordarles la entrev¡sla: puede llamarle pefa vcr
como están, e informarles de alguna razón para que vengan ahora y
hegan lreto§ con usted.
Cuando sus clientes lo llamen lrálelos cortésmenle, conlelando
coneclemefile
Nunca haga esperar al clienle por más de 30 segundos s¡n volver a
hablarle y dec¡rle a quá s€ deb€ le demora. La gente odia esp€rar y
colgarán el teléfono e irán a olra pale a hacer sus transácciones. S¡

sus clientes se queian de que no pueden comun¡caGe con usted por
teléfono, es tiempo de ir pensando en mandar a inlalar más líneas.
Para algunas empresas el leléfono Rs vital. No cometa el 6nDr de
descuidar la vía lelefónic¿ como modo de conservgr sus cl¡enl8s.
Llámelos con r€gulariJad, aurque sólo sea para saludarlos. 7

- Eventos Especiales para los clientes

Estos eventos pueden ser para lanzamiento de nuevos productos, o

mejoras en el servicio El cliente se s¡ente satisfecho, al ser tomado

en cuenta por la empresa, se siente importante.

- Alianzas o Asociaciones estratégicas.

o RICHARD F. CERSON. Más Allá dcl §cnicio al Clicntc. Edilorial Ibcroamcric¿ Mcrico. 1997, p.

2A' RICHARD F. GER§ON. Más Allá dcl Scnicio al Clicntc. Editorial lbcroamócric¿ , México, 1997,

p l3



1',7

CTEES?OL

Con el propósito de dar un buen servicio, las empresas buscan

asociarse con sus proveedores, distribuidores o fabricantes de

produclos complementarios.

b) La Conseruaclón medlante la recuperación

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 rápidamente como sea posible, a fin de dar

satlsfac¡ión a ese cliente. Recuerde que s¡ €l cliente está insatilecho

conlará a sus amistades su descontento por la forma que usted

etectúa gus transacciones.

Programa de Recuperaclón de Servlcioa

1 . Discúlpese

2. Aclare el Problema de inmediato

3. comprensión

4. Restitución

5. Siga de cerca el problema

El manejar una queja puede dar oportunidad a una venta y conservar

al clionto, éste se siente motivado a comprar sn el momento 6n que

usted le ha dado una atención especial solucionando su queja. Se

debe:

.dR.
s'l' 'e\Aq#

Comprender por qué el cliente presenta una queia
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Escuche con atención. El cliente d€sea toda su atenc¡ón y respeto

sn relación con su problema, y lo merece.

Atienda una queja, aún si el cliente tiene varias.

Pregunte a cliente qué necesitaba eñ el momento de la compra, y

por qué esa necesidad no quedó satisfecha. Averigüe si las

neces¡dades presentes diferen de las originales, porqué cambiaron

Una vez que haya resuelto la dificultad, háblele de las nuevas oferta

de venta y sus ventajas

Sin no puede resolver la que¡a a entera satisfacción del cliente,

ofrázcale algunas opc¡ones como, hablar con alguien que tenga

más autoridad, cambiar la mercancía 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 o servicios, en la política de

su empresa, en sus esfuerzos de servicio y los de sus empleados. Si

no cr6en en usted, no le compraran. si promete a su cliente que sus

productos ofrecerán una o varios beneficios, debe ser cierto, porque

sino perderá clientes

Sus clientes buscan acceso rápido y fácil a su servicio. Se siente

molestos cuando les hacen pasar t¡empo, y en especial cuando los

envía 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

produciría confianza en el cliente y sus clientes se sentirÍan

satisfechos de realizar una transacción con usted.

c) Conselaclón por medlo de la relación posltiva y une

com u n lcac 16 n eficlente

Cada vez que el personal interaclúa 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 satisfacción al cliente. Es importante que el personal sea eficiente

al comunicarse con el cliente, depende de eso para que exista una

relación positiva entre el cliente y la empresa.

Cuando el cliente viene a verlo para hacer un cambio o una compra,

pedirle informes o presenlar queia, desea que lo escuche. La empresa

debe saber escuchar acliva y alentamente al cliente para ver y

comprender a su cliente aunqu€ usted tsnga otro punto de vista

En este momento de verdad, el personal se da cuenta de las

características del cliente, su comportamiento, y su proceso de

compra, así puede saber como actuar con cada cliente.
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CLIENTE,

No hay una receta exacla de cómo crear y fomentar la lealtad del cliente

a una organización, 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 organización esté

comprometido con el servicio al cliente. A continuación se presentan los

criterios de tres especialistas: Philip Kotler, Juan José Roque y Terry G,

Vavra.

Según Philip Kotler la lealtad del cliente puede ser fomentada a travás de

los siguientes aspectos del servicio:

. Servicio rápido, en la actualidad las personas tienen €l tiempo muy

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

. Serviclo ercefenfe, las empresas están obligadas a dar un servicio

que satisfaga las necesidades y deseos de sus clientes de acuerdo

con el concepto de calidad esperado por ellos.

. Náxlmas garanüas, st estamos seguros que lo ofrecido al consumidor

cumple con los estándares de calidad, podemos dar todas las

garantías necesarias para obtener la absoluta confianza de nuestros

clientes.

..ó;1§.
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Formación y consultoría. los clientes de§conocen del uso adocuado

de los produclos adquir¡dos y necesitan conocer meior las ventajas de

ellos, es entonces, deber del proveedor asesorarlo y enseñarle como

optim¡zar su compra, así el comprador sent¡rá que es bien atendido y

deseará volver a comprar en la compañía.

Tecnologfas de la información, recuniendo a los nuevos medios de

información y de telecomunicaciones, las empresas consiguen reducir

los costos de transferencia sin poner en peligro la calidad del servicio.

Se busca las formas más directas para hacer llegar la información

requer¡da por los cl¡entes intemos y extemos.

Gestión de los cllentes, 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 empatía para que las

relaciones perduren por largo liempo.

Prognmas de incentivos, tanto al cliente externo como al cliente

intemo. Motivar a nuestros clientes a seguir haciendo negocios con

nuestra empresa es vital para mantenemos en el mercado.

Fomentdr clubes de clientes, consiste en afiliar al cliente, en ofrecer

la posibilidad de pertenecer a un grupo que goza de cierto nÚmero de

ventajas. Basta con que el cliente envíe su solic¡tud de suscripción, el

costo de la puesta en marcha es mínimo.

I

I



@ 12

clts-ESFOl

Para el especialista Juan José Roque, de Seenn-Delaney, la división de

consultoría de Arthur Andersen especializada en distribuciÓn, existen

cinco procesos claves para desarrollar y mantener un entomo de servicio

de calidad que logre la lealtad del cliente:

l) Definlr el nivel del eervicio y los comportamlentos esperadoo'- es

necesario que cada departamento tenga claramente definido el nivel

de servicio al cliente que debe brindar. El nivel de servicio debe ser

explícito y se deben desanollar metodologías, material de formación,

mecanismos de seguimiento y sistemas de medición adaptados al

nivel. Es primordial, establec€r marcos de ac{uación con los que tanto

el personal como el cliente se sientan cómodos, el comportamiento no

sólo debe incluir la comunicación verbal, sino también la rapidez y la

forma de reconocer a los clientes, cómo dirigirse a ellos, qué margen

de t¡empo hay que concederles antes de establecar el contacto y cómo

responder a sus preguntas.

El reconocimiento es vital en un programa de servic¡o al cliente. Se

puede crear una atmósfera agradable en un local sólo con una breve

sonrisa y el contaclo de los ojos. AsÍ, se le deja sab,er al cliente con

delicadeza que el personal está disponible y dispuesto a ayudarle si lo

neces¡la.

2) Facílitar la atención al cliente.- para mejorar el servicio, debe

facilitarse el cumplimiento de las tareas que no sean de contacto con

I
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el client€. Revise la as¡gnación y programación de las tareas de la

caja, el aneglo de escaparates, recepción y almacenado ds

mercancías, el merchandising, el trabajo administrativo y los cambios

de precios. No programe estas actividadeg cuando la afluencia de

clientes es alta.

Además facilite las compras de los clientes en los puntos de venta. Por

eiemplo, procedimientos de caja rápida y eficaces, una señalización

adecuada. fácil ae¡eso a la mercadería a los puntos de información,

información de precios clara y fácil de encontrar, operarios breves,

pero adecuados

3) "Cuidar" el amblente de los puntos de venta.- la dirección puede

decir que el servicio al cliente es importante; pero cuando se presta

demasiada atención al cumplimiento de las normas de la empresa, lo

cual pued€ suponer ¡gnorar al cl¡ente, €l mensaje que se transmits es

muy diferente. De esta manera, el personal ve lo que es importante

para sus lefes, y así fijan sus prioridades. Evite que el cumplir normas

y políticas interfiera la experiencia de compras del cliente.

4) Medir el grado de eervlcio al cllente.- existen muchos indicadores

del nivel de servicio al cliente y del ambiente de trabaio. En el local se

puede medir las ventas, las devoluciones, Ia rotación y el ausent¡smo

de los empleados. También se pueden hacer encuestas de

satisfacción del cliente
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Mida la eficacia del personal a la hora de satisfacer al cliente, estos

indicadores deberían incluirse en la evaluaciÓn del desempeño de la

dirección y del personal, en los programas de formación, en la

descripción de los puestos de trabajo y en los criterios de promoción y

remuneración.

5) Formaclón y conünuidad.- sólo el mantenimiento y apoyo constante

de las iniciativas puede garantizar el funcionamiento de todo lo

anterior. La formación y el seguimiento posterior perm¡ten asegurar la

implantación de los nuevos comportamientos y evitan el retorno del

personal a los viejos hábitos.

También el especialisla Terry G. Vavra, profesor ad.iunto de markeling de

la Escuela de Negocios de Lubin, Pace Universi§, New York considera

más importante mantener los clientes existentes que buscar conqu¡star

nuevos clientes. En su libro "Aftermarketing: How to keep customers for

Life through Relationship Marketing" presenta siete tácticas que permiten

ayudar a satisfacer y retener a los clientes A continuación hablaremos

de cada una de ellas.

Crcar y mantener un archivo de información sobre el cliente: Para

todos las empresas, es necesario identificar a sus clientes para tener un

contacto más directo con ello.
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Prcparar un p«rgrama básico para Ios contactos con el cliente:

ldentificar los momentos de verdad en el ciclo de servicio, para describir

qué empleados participan del contacto y la naluraleza de la interacción

con el cliente.

Analizar el Feedback del cllente: Las empresas deben prestar mucha

atención a todos los comunicados enviados por los client€s. Se puecte

analizar el contenido de estos para obtener un informe detallado sobre la

naturalezá de las satisfacciones 6 insatisfacc¡ones del cliente.

Realizar ostudios sobro la satisfacción del cliente: A través de ellas

podemos conocer la reacciones de los clientes al servicio y los productos

que el negocio ofrece.

Formulación y gestión de programas de comunlcación: 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

organización.

Auspiclar eyentos o programas especialee del cllente: Los clientes

valoran los eventos que los hacen sentir esp,eciales y les agrada celebrar

su condición de cliente de esa empresa.

ldentlñcar y recup€rar a Ios cl¡entos perdldos: Los clientes perdidos

representan effores que ha cometido la empresa y, con frecuencia, se

dejan de lado y se olvidan rápidamente Pero la realidad de indica que
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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 postmark€ting es adecuado tanto para la pequeña

empresa como para las grandes multinacionales. Todos los que tienen

clientes deberlan practic€r las cinco A del postmarketing:

Acercarse al cliente, llegando a conocer al cliente, sus hábitos de

compfaf y sus necesidades e identif cando a los clientos que tienen un

alto valor.

Agradecer las actitudes del cliente, demostrándole que usted lo

conoce de una manera personal. Se debe agradecer también

cualquier acercamiento o comunicación que el cliente tenga con usted.

a Apreciar a los clientes y la ac{ividad que ellos desanollan. Ellos tienen

muchas opciones y proveedores para elegir, por lo tanto es importante

que sepan que usted valora su negocio.

Analizar la información que los clientes proporcionan en sus

comunicaciones y correspondencia. Cada contacto puede aportar una

visión valiosa de las opiniones y sent¡mientos del cliente.
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Actuar a part¡r de lo aprendido de los clientes, demostrando una buena

disposición a escucharlos y a cámbiar los procedimientos operat¡vos o

los productos para satisfacerlos mejor.
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II. ANÁLlsE OE LA EMPRESA

2.I. AI{TECEDET{TES

YOGURT PERSA se ¡nició hace 15 años en la ciudad de Guayaquil, en

uno de los banios tradicionales de la ciudad: El Astillero, concretjamente

en las calles Chile y Portete. Cornenzó como un pequeño negocio

atendido por sus propios dueños: los hermanos Mansouri, quienes

preparaban los productos y atendÍan la clientela.

La ciudad no tenla el hábito del consumo de yogurt. Pronto los

consumidores encontraron que este producto, preparado a vista del

cliente a partir del yogurt congelado, reunia caracterlsticas nutritivas y

reftescantes excelentes, poco comunes. El YOGURT PERSA, servido

junto al pan de yuca, un produclo muy tradicional de la costa, se

convirtieron en los productos más apetecidos de su clientela, alcanzando

más del 65% de las ventas totales.
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Además del yogurt y pan de yuca, que son los produc.tos insignia, se

expend€n otros productos de calidad, sabor y frescura eomo

hamburguesas, sánduche Kabak, hot dog, sánduches de jamón y queso

y sánduches de pollo. Estos productos significan cerca del 30% de las

ventas. El resto de sus ventas conesponden a la lfnea de colas.

Al comienzo todos los productos se compraban en mercados locales y se

preparaban en interior del local. Según fue creciendo la demanda de

yogurt, ya no abastecla el pequeño local para producción, fueron

adquiriendo un @ntro de acopio y @rnenzaron a instalar la fabrica de

producción en 1997 en Durán, actualmente la cadena YOGURT PERSA

cuenta con una fábrica modemizada y tecniñcada con personal altamente

experirnentado, que fabrica y abastoce toda neces¡ded de los locales.

Con una infraestructura y capacidad para una producción más de 5

veces de lo que esta produclendo.

La planta procesa productos lácteos, que abarca yogurt, teche, 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 acfualidad, el grupo YOGURT PERSA cuenta con 6 puntos de

venta propios ub¡cados en la ciudad de Guayaquil: NUR, SULTAN,

KALIMAT, SHARAF, RAHMAT Y AZAMAT, este último tunciona desde

mazo de 1997. Además cuentan con 120 colaboradores en los locales.

I
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A fines del presente año se inaugurará un nuevo local en la zona

comercial más imporlente de la ciudad, ubicado en el Word Trate Center.

Este será su local prototipo.

La e4ansión del negocio a otras zonas de la ciudad y del pafs es una

íEb que se han trazado y para la que se están preparando con es

robustecimiento de controles de calidad y contfoles administrativos tanto

en la plantia como en los puntos de venta. La expansión se realizará a

través del sistema de Franquicia, su rnetia es tener una cadena de más

de 25 puntos de venta en todo el pats y rebasar las fronteras nacionales

para el próximo siglo. El grupo Yogurt Persa cuenta con un local bair el

sistema de franquicias, el mismo que se encuontra ubicado en Nueve de

Octubre y Rumichaca.

Ubicación Geográfica.

La cadena de comidas rápidas TROVICA-PERSA tiene su domicilio en la

ciudad de Guayaquil, actualmente cuenta con 6 puntos de venta propios

y uno franquiciado.

2.2. MiSÍON-WS¡ON

La cadena YOGURT PERSA tiene como misión empresarial:
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"Ofiecer a todos sus criorrfrs allnlr,ntos y bebid* de alfe caltclad

npdiante un buen se¡vlcio y a un bajo prcclo, en un amblente

agndable, dondo la atenclón y la hlglene son cualldadea

lundamenbles."

Su filosofla se basa en los siguientes pilares:

c El buen serv¡cio

,¡' La calidad

c La higiene

'r El trabair en equipo

c La búsqueda de la excelencia.

Su visión:

"En loa prcximos 2 años convcñi¡sc en una cadene nacional c

lntemaclonal de venfa de comlda ráplda que cuente an más de 25

puntos de Yqnfa."

2.3. PLAN ESTRATÉGICO PERíODO 1.999

Objetivoa para el periodo de 1.999

1. lncrem€ntar las vsntec anuales por unidades de productos en un 15%

con respecto al año anterior.
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2. Disminuir los costos de producción para mantener los precios más

bajos del mercado.

3. lncrernentar la participación de m€rcado y localizar nuevos rnercados

con nuevos productos.

Estrategiar actuales ('1.999)

P¡Educto

. Ofrecer a sus clientes productos de buena calidad a rnenor precio.

. Utili¿ación de insumos importados corno mayonesa, mostaza y

concentrados naturales de durazno, pera y manzana.

. Ampliación de la gama de productos.

Utilización de los combos para facilitar la compra al consumidor. Los

combos se forman de un vaso de yogurl más los otros productos

ofertados.

Ernpaque: utilización de vasos desechables de 8n2., 12n2. y taninas

de 1 litro para el yogurt así como fundas de diferentes tamaños para el

pan de yuca y los otros productos.

Preclo
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. Tener los precios más bairs del mercado reduciendo el margen de

utilidad y manejando eñc¡enternente sus costos.

. Trabajar a través de combos y promociones

A continuación se presenta la lista de precios de los dibrentes productos

ofrecidos por el Grupo YOGURT PERSA. (Referencia el nres de Agostc,

Septiembre )

Yogurt pequeño grande

Natural 4.000 6 000

Frutilla 5.000 7.500

Banano 4.500 7.000

Naranjilla 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 1500 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 I800 Kabab Junior 8.500
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Persa Pollo 12.500 Hot dog

Pan de Yuca 700

Combo 1 (yogurt pequeñ¡to y tres panes de yuca)

Combo 2 ( yogurt grande y seis panes de yuca)

Combo 3 (yogurt litro y diez panes de yuca)

Combo 4(yogurt pequeño y hamburguesa sencilla)

Combo S(yogurt pequeño y hamburguesa de pollo)

Combo 6 (Yogurt pequeño y sanduche Jr.)

Combo 7 (yogurt pequeño y hamburguesa Jr)

Combo 8(yogurt pequeño y kabab Persa Jr)

Combo 9 (yogurt pequeño y Hot dog Jr)

Cenales

12 000

5.500

9.000

15 000

11.000

11 000

10.000

I 000

8.000

Yogurt Parsa cuenüa con seis establecimientos o locales en todo

Guayaquil. Están divididos por sectores donde existe fluir de gente o

traffc. En la zona Norte encontramos a: SHARAF (Gazocantro 2000),

RAMi¿lAT(Albocentro 5); en la zona Centro: SULTAN(9 de Octubre y

Machala), IGLIMAT (9 de Octubre y Boyacá), Azamat (Pedro Carbo) y;

en la zona Sur: NUR (Portete y Chile). Próximanrente se va a abrir un

nuevo local en el World Trade Center.

Acfualrnente Persa esÉ ampliando sus puntos de ventas a través de

ftanquicias. Ya contamos con una franquicia, ubicada en g de Octubre y

Rumichaca.
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El sistema de despacho de los productos es el sigu¡ente:

CATEGORIA NATURALEZA DE LOS PRODUCTOS FRECUENCIA
,1 Productos de alta rolación y muy p€reobles C/OiA

2 Produ€tos de atta rotación fác¡lmerito

e¡macenaHos

2 X SEMANA

Produdos d€ bsia rotación l XSEMAM
4 Produdos de muy baja l XOUINCENA

Los productos de las categorlas I y 2 son despachados sobre la base de

los promed¡os estadísticos y cambios solicitados por el administrador,

fu ndamentados y aceptados.

Los productos y suministros de las categorfas 3 y 4, serán despachados

sobre la base de los promedios estadfsticos de consumo, inicialmente

incrernentados en '10%, y a la evaluación técnica del departamento de

producción.

El camión de reparto hará siempre un recorido por las mañanas lodos

los días para los productos de categoría 1 y en la tarde de los dlas lunes

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

Comunlcaclón

. Trabajar a través de promociones que generalrnente sean de

productos como por ejemplo compra un litro de yogurt y llevas dos

litros.
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. lncremento del presupuesto de afiches publicitarios para optimizar la

comunicación en los puntos de ventas, además ut¡lizan pancartas

para dar a conocer al cliente los nuevos productos, combos y

promociones.

. También utilizan las degustaciones para moüvar al cliente a consumir

el producto.

. Generalmente, la cajera inñuye en el cliente comunicando los nuevos

productos y combos para mayor conveniencia del cliente.

2.1. ANÁLISIS SITUACIONAL

2.1.1. F. O. D. A.

FORTALEZAS:

o La cadena de comidas rápidas Yogurt Persa posee una modema

planta industrial para procesar los alimentos de se comercial¡zan en

sus puntos de venta. Esto le pennite reducir costos y monitoriar la

calidad de los productos.

. La planta solo está trabajando actualmente al 70oA de su capacidad

instalada, lo que garantiza que podrfa abastecer e muchos más

locales de los que cuenta.

I
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. Llder en el rnercado de Yogurt y Pan de Yuca, cuenta con quince años

de experiencia, y comenzando a tener incidencia en el mercado de

las hamburguesas.

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

insignias: Yogurt y Pan de Yuca.

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

puntos de venta.

r Los productos que se distribuyen en los puntos de venta son

estandarizados, asi como sus precios.

r Los productos ofrecidos por Yogurt Persa han elgerimentado

continuos cambios en la búsqueda de mejorar la calidad. Labor que

ha sido percibida por los consumidores, quienes piensan que los

productos son de buena calidad y buen sabor.

o Son muy eficaces en la fjación de precios, tratan de mantenerse en 6l

mercado a través de su liderazgo Bn costos,

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

mantener las ventas en estos dlas tan diñciles.

o El grupo YOGURT PERSA tiene como polftica intema reinvertir las

utilidades para la expansión del negocio, buscan crecar con el mfnimo

endeudamiento posible. De modo que solicitan crfu¡tos de corto plazo

I
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al sistema financiero en última instancia, razón por la cuál han

mantenido costos ñnanc¡eros significativariente bajns, no mayor al

3% sobre Ventas.

OPORTUNIDADES:

r Contactar a los productores de materias primas tanto locales como

nacionales, para realizar dlrectamente la negociación sin intervención

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

o Ampliar la cadena a través de la negociación de la franquicia, primero

a escala local y luego a escala nacional, siempre y cuando estén bien

definidas las características del negocio.

o Aprovechar los paüos de comida que tienen los Mall, para realzar la

imagen de la empresa.

o Las personas muestran mayor interés por corner en lugares que les

brinden un buen ambiente y rápida atención.

DEBILIDADES:

r Siendo que YOGURT PERSA se encuenba en el mercado de las

comidas rápidas, debería prestar un servicio mucho más rápido

acorde a la necesidad específica que debe satisfacer en sus

consumidores. El tiempo de servicio prornadio desde que se realiza el

I
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pedido hasta que se recibe la orden es de 5 min. 19 seg., que varfa

dependiendo del local.

r Los empleados de preparación son personas que realizan su trabajo

operativo en forma adecuada y eficiente; pero les ñalta tener mayor

empatia con el cliente, hacerlo sentir en confianza.

o La empresa no realiza publicidad, razón por la cual no ha logrado

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

. Existen tallas en la comun¡cación intema de la organización, lo que

conlleva al desconocimiento de algunas act¡v¡dades por parte de los

miembros.

o No hay por escrito un manual de funciones donda se detallen las

actividades que deben ser realizadas según el cargo ocupado por los

empleados.

o La cultura organizacional de la empresa no está claramente

establecida y comunicada.

AMENAZAS.

o La presencia en el mercado de las Hamburguesas de franquicias

intemacionales como son Mc Donald y Burger King, con una

estrategia de precios bajos y promociones interesantes para los

I
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clientes. Asi como también otros pequeños lugares donde se venden

hamburg uesas.

o Existen muchos productos sustitutos en el amplio universo de

comidas rápidas, como la pizzas, tacos, sanduches, pollo

brosterizado, sodes, etc.

r Presencia de pequeños competidores en el mercado del yogurt y pan

de yuca: Yogurt fuabe, Nutriyogurt, Yogurt Pars, entre los más

representaüvos.

o Recesión económica del pafs, lo que ha llevado a una disminución de

los ingresos reales de los consumidores, aumento en el costo de los

insumos y disminución de las ventas.

o El c¡erre de calles de acceso a los Puntos de Venta del Norte.

2,1.2, S/,TUACIÓN ACÍUAL DE LA MERCADOTECNIA

S IT U AC Ió N C OÍJ|, PET EN C I A

Yooud v Pan de Yuca

YOGURT PERSA es lfder en el mercado de Yogurt y Pan de Yuca, ya

que su producto es considerado de buena calidad, consistente y el más

económico del mercado (mapa percoptual, Anexo 2.1), además cuenta

I
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con seis punto de venta que lo ayudan a e4andirse en Guayaquil. Sus

competidores ¡mportantes son :

a) Nutriyogurt, tiene aproximadamente la m¡sma edad de YOGURT

PERSA en el mercado y cuenta con dos locales ubicados: el prirnaro,

en Urdesa y el segundo, en 1ro. de Mayo y Tulcán. Hay que recalcar

que en Urdesa, YOGURT PERSA no tiene ningún punto de venta, es

decir, que Nutriyogurt controla este sector, sin embargo, la

penetración de mercado es pequeña comparando con Persa. Los

precios son más altos que Persa, además no interviene en el

mercado de hamburguesas como sucede con oEos compeüdores.

Este competidor no cuenta con una gran variedad de productos,

únicamente ofrece yogurt, pan de yuca, tortillas de mafz y helado. Los

pfecios son:

LITRO GRANDE PEQUEÑO

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 E.500

Frutilla 27.0OO 10.000 8.500

Mango 27.000 10.000 8.500

Ei
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Pan de yuca 1.700

Tortillas 1.70O

b) Yogurt Arabe, cuenta aproximadamente con cuatro locales ubicados

en: el norte (Centro Cornercial Plaza Mayor), Centro (Clemente Ballén

entre Boyacá y Escobedo, La Bahia) y Sur ( Portete y Chile, iunto a

Nur) de la ciudad, en éste último se puede apreciar una competenc¡a

bastante agresiva entre las dos marcas por captar clientes. Arabe

además de ofrecer Yogurt y pan de yuca brinda hamburguesas, hot

dog, pollo, y papas fritas. Su penetración de mercado es totalmente

baja a pesar de tener los precios un poco más 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 estándar

como sucede en Persa.

Los precios de los productos que ofrece Arabe son..

PEQUEÑO MEDIANO GRANDEYOGURT

Frutilla

Durazno

Papaya

Natural

Banano

5000 6s00

5000 6500

5000 6500

5000 6500

8000

8000

8000

8000

5000 6s00 8000
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Naranjilla 5000 6500 8000

Mango 5000 6500 8000

Mora 5000 6500 8000

Melón 5000 6500 8000

Litro de yogurt 14000 Pan de Yuca 800

Hamburguesa Simple 6000 Hamburguesa Pollo 10000

Araburger 12000 Hotdog 7000

Nugget$ 12000 Filete de Pollo 10000

Hamburguesa con huevo y queso 9000

Combos:

#1 Hamburguesa,papasyyogurtdeEonzas 12000

f2 Hamburguesa de pollo, p6pas y yogurt de I onzas 15000

lB Submarino Arabe, papas y yogurt de 8 onzas 25000

lf4 Hamburguesa tuabe, papas y yogurt de 8 on¡as 16000

ll5 Submarino Sencillo, papas y yogurt de I onzas 14000

#6 Hotdog, papas y yogurt de I onzas 13000

Hambumuases

Yogurt Persa además 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:

I
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. Mc Donald busca expandirse en todo el Ecuador, primero en

Guayaquil y Quito donde han abierto tres locales y uno próximo 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 guayaquileños. El personal con que

cuentan son universitarios que co[iparte sus estudios con el trabajo

bajo el sistema de jornada parcial permanente , es decir, con horarios

f,exibles por horas que no exceda de 30 horas semanales. Todo los

empleados reciben entrenamiento treinta dfas, luego toman cursios en

dos años, para después asisür a la Universidad de la Hamburguesa .

Un problema que tiene Mc Donald es que sus proveedores de came

son de Estados Unidos, Canadá y países de latinoamérica. Sus

cualro puntos fundamentales en que se basa Mc donald son- calidad,

servicio, limpieza y valor.

Precios de Mc Donald:

Combo¡ Económicoa

Mc - Fiesta 20.000

Hamburguesas fO 000

Hamburguesa y queso 18.000

Papas Fritas

Combo 8ig Mc

Caja feliz

Hamburgueeae

Hamb con queso 25.000

Bis Mc 24 000

8.000 / 10.000 /12.000

24.000

25.000

I



ó5

CTB-ESPOL

r Burger King también es una cadena intemacional presente en el pais

por más de 15 años, cuenta con una extensa red de puntos de venta

en la ciudad de Guayaquil y Quito. Para no perdar participación en el

rnercado con la entrada de Mc Donald se vio obligado a reducir los

precios de sus hamburguesas y desarrollar una campaña publicitaria

bastante agresiva para recordarle al consumidor que llega primero y

sigue siendo el rey. Para enfrentar la depresión económica que vive el

pafs desanollaron un plan promocional urgente utilizando cupones,

combos económicos, y promociones.

Precios de Burger King:

Combos

Whooper 35.500

Whooper Jr. 31.000

Hamb.doble con queso 34.500

Whooper 27.000

Hamburguesa sencilla 1 6.000

Whooper tejana 34.000

Papas 5.000 f/ 000

Colas 5.000l/.000

W. Jr con queso 32.000

Hamburguesa 18.000

King Pollo 25.000

Nda: Éor€a en aucrEa-

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

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

@
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percibido como el más económico y posedor de Ia hamburguesa más

grande. Sin embargo, existe una falla en lo que es s€rvic¡o, éste está por

debajo de la competenc¡a, pues hay que tomar en cuenta que en Mc

Donald el üempo de sorvicio es de uno a dos m¡nuto y en Burger King

tres minutos, mientras que en YOGURT PERSA es mayor. Además, los

locales de YOGURT PERSA no están acondicionados para que el cliente

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

DISTP/iBT¡CIÓN

Yogurt Persa cuenta con seis puntos de ventas propios y uno

franquiciado ubicados en lugares estratégicos de acuerdo al haffic que

exrste en las diferentes zonas.

En la zona Norte encontramos dos locales como son: SII,ARAF (Centro

Comercial Gar¿ocenlro 2000) y SHARAF(Albocentro 5) Estos dos

locales están ubicados dentro de Centros Co¡nerciales al aire libre, decir

que son puntos de venta flux traffc 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 promoción.

En la zona Centro observemos tres locales propios y uno franquiciado.:

SULTAN(g de Octubre y Machala), KALTMAT (9 de Octubre y Boyacá),

Azemat (Cenho Cornercial Centro Park) y Franquicia (9 de Octubre y

Rumichaca), Los locales propios están ubicados de acuerdo al tráfico

I
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de personas, en el caso de Sultán para los estudiantes, Corte Suprema

de Justicia, Parque Centenario, etc; Kalimat busca las p€rsonas que

frecuentan todo el sector de 9 de Octubre; a Azamat acuden las

personas dal sactor bancario, Municipio, y todos los que c¡rculan por la

calle Pedro Carbo y el Malecón) 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

generalrnente acuden las personas que frecuentan el Parque Chile,

podemos decir que existen dos tipos de clientes : flux (aquellos que solo

se bajan del caro a comprE¡r Yogurt Persa y los clientes flux inducidos

(quienes después de divertirse en familia en el parque, deciden comprar

Porsa) Este punto de Venta podriamos dec¡r que es semiflux.

Sltuación del P¡oducto

Durante los últimos 5 años las ventas y resultiados operacionales anojan

las siguientes cifras:

VEÍ,¡TAS Y RESULTAOOS OPERACTONALES

de
l\tda Crúidá eOrEE-.+E gt m crE d6 srE €6

Cuadro 2.1.

1.995 1.996 1.997 1.94E 1.999

Ve¡t¡s Net¡s 4.'t65.4 ó.105,4 8.698.7 10.3s4.0 14.639.9

Uül aot. Imp. t.224,7 1.778,1 2.238,9 2.147,3 4. 183,8

',4 Utiwta¡ 25,7/o 28,2./. 25,7ó/o 26,5./o 2E,6./.
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Las utilidades siempre se han mantenido en un rango entre Z1oh y Zg%

en los últimos 5 años. A pesar de la crisis económica que hemos vivido el

año 1.999 ha obtenido el rendimiento más alto.

Para tener una mejor apreciación del comportamiento de las ventas a

través del año presentamos la información mensual de 1.9g7 a j.ggg

VENTAS MEHSUALES PER¡OOO I.997 - I.999.

UE§ES 'r.997 1.998 1.999

ENERO 620.1 71y,7 1068.5

FEBRERO 552.3 720,3 884,1

MARZO 663,0 786,3 960,9

ABRIL 669,0 780,6 1072,2

MAYO 706,0 806,7 1.116,7

JUNIO

JULIO

728,5

856.3

770,1

932,3

1.050,6

r.173,9

AGOSTO 830.6 882,8 1.1a3,7

SEPTIEMBRE 759,5 879,9 1.185,9

OCTUBRE 811 ,2 984,5 1 .605,6

NOVIEMBRE 925,7 1 .548,1

DICIEMBRE 786,5 1.089,8 1839.7

8.698,7 10.35,1,0 1,1.639,9

lncrcmento
Año Antodot

38,0% 19,0% 11,1o/.

Flnlá. Dflo de Cqr.$¡idd ds \¡OdJRT PERSA.
¡lda Crttiar* oerÉd8 Íl riflslÉ ó sucrE.

Cuadro 2.2.

Como se puede observar las ventias no son igualcs durante todos los

rneses del año. Febroro es el rnes más débil del año, y existe mayor

fortaleza en los rneses: Julio, Octubre y Diciembre.
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YOGURT PERSA comercializa yogurt, pan de yuca, hamburgu$as, hot

dog, sanduches y papas fritas. En el ANEXO 2.3, se puede apreciar el

comportamiento de las ventas por llnea de productos. El pan de yuca es

el producto que más unidades ha vendido, luego está el yogurt y las

hamburguesas.

Las ventas de pan de yuca decrecieron significativamente hasta bbrero

del 99, a partir de egta fecha comienzan a recuperarse con la

introducción de novedosos combos.

Las ventas de yogurt se mantuvieron estables hasta Diciembre del 98,

luego decrecieron hasta fubrero del 99, siendo más o menos estables el

resto del año. No se ha logrado alcanzar los niveleg 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 @rnenzaron a ser más significativas a partir de

mazo-99.

Las ventas de hot dog no son muy significativas.

Las papas fr¡tas aparecen en Diciembre-9E y desaparecen en

Septiembre-99 por los altos costos que este producto significa por ser

importado.
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Situación del Mercado

El rnercado de comidas rápido ha tenido un acelerado crecimiento.

Muchos de ellos ofrecen productos conro hamburguesas, hot dog, papas

fritas, sanduches, yogurt, colas, etc, pero, sin embargo son muy pocos

los que tienen acogida y resultian rentables.

Yogurt Persa durante los últimos cinco años, ha tratado de crecer en

volumen de ventas ampliando su cobertura con incremento de puntos de

ventas, actualncnte también funcionan las ftanquicias. Además cada

vez aun¡enta su gama de productos para abastecer de nrejor manera al

mercado. En Este dos últimos años ha lanzado un nuevo local Azamat,

su hanqu¡cia (Rumichaca y 9 de Oclubre), productos como el yogurt de

manzana, pera y mango; §anduche de jamón , sanduche persa pollo,

hamburguesa de pollo y otros que aunque no son parte del estudio vale

la pena rnencionarlos: yogurt de mesa, hamburguesa de temporada,

empanadas de queso, pollo y came.

Sus precios son los más bajos de rnercado. Su manejo de costos le

permite esta reducción de precios como obtener utilidades. Maneja una

dec¡d¡da campaña de promociones directas (por productos) permitiendo

aurnentar sus ventas.

Con todo e6to nos podemos dar cuenta que los mercados donde

interviene yogurt Persa no están saturados, pues cada vez hay mayor

I
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gama de productos y por ende más ventas. Se podrfa decir que Persa

está en etapa de crecimiento, tratando de abarcar nuevos rnercados o

aumentar la participación del mismo con nuevos puntos de ventas,

precios bajos, nuevos productos y mejora de su servicio. Tanto asf que

todas estas estrategias permiten a Persa quedarse en esa etiapa y no

ingresar en las etapas siguientes: madurez y declinación.

cfBdt?oI
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III. ANAUSIS DEL P DUCTO.SERVICIO

3.1. GAMA DE PRODUCTOS. GARAGTERíSTICAS

El grupo YOGURT PERSA ofrece los siguientes productos:

o Yogurt

. Pan de yuca

. Hamburguesa

. Hot dog

. Sánduches

. Papas fritas

Los productos insignias son el yogurt y el pan de yuca, que dan

identidad a la marca. Pero no sólo estos son los de mayor rentabilidad,

también se incluye la hamburguesa. Estos tres productos son

considerados propios, porque la preparación se realiza en la planta a

part¡r de materiag pr¡mag seleccionadas.
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A continuación detallaremos las características de cada producto y sus

procesos de preparación.

Yoourt

Caractelsticas.- bebida congelada que puede presentarse en estado

natural o combinado con frutas como la manzana, pera, mango,

naranjilla, mora, frut¡lla, etc.

Proceso de elaboración:

Consta de las siguientes etapas:

Recepción: la leche es recepcionada, muestreada y analizada para

proceder al descargue y bombearla pasando por un filtro de micromalla

para la eliminación y retención de impurezas.

Descremada de leche: se proced€ a calentar en batch a temperatura de

32o-35o C., con el fin de proceder a descremar el exceso de grasa, de tal

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

Homoqeneización. con el fin de mantener homogeneidad en el producto

terminado, se calienta la leche a 7Ü C y se homogeneiza a presión de

1.200 P.S.l.. Por medio de tuberías el producto es llevado al tanque

pasteurizador.

I
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Pasteurización: la leche es pasteurizada a 85o C por 30 min. Y enfriada a

42o C., momento en el cual es agregado el cultivo láciico para su

incubación. Durante el proceso se controla por parte del laboratorio la

acidez y pH. de tal manera de llegar a pH. 4,6 y proceder a efoctuar el

corte del coágulo y enfriar.

Enfriamiento el Yogurt es bat¡do en el tanque con el fin de cortar la

acidificación y enfriado ¡nmediatamente por medio de bomba de lóbulos y

enfriador tubular a contracorr¡ente. El yogurt de 42o C. Es llevado a 160 o

1go c

Envasado: el produclo frío es almacenado en tanque doble camisa con

enfriamiento de agua helada y bombeado hasta envasadora de tarr¡nas,

los envases son codificados y sellados e inmediatamente enviados a

cámara de mantenimiento de 4oa 8o C., hasta su posterior despacho a los

puntos de venta.

Preparación en los puntos de venta

Luego de que el cliente real¡za el pedido, el empleado de preparac¡ón

procede a realizar la siguiente operación. Coloca en el vaso de la

licuadora una porción del yogurt congelado, una porción de pulpa de fruta

para el sabor pedido, una porción de leche si está muy congelado el

yogurt y una porción de azúcar, luego procede a licuar todos los

I
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¡ngred¡entes por un lapso de '1 m¡nuto aprox¡madamente. Finalmente, lo

coloca en el envase sol¡c¡tado por el cl¡ente y lo entrega.

Pan de yuca

Caracterfsticas.- Producto típico de la costa, compuesto de harina de

yuca, y queso principalmente

Preparación.- 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 cámara de refrigeración para su conservación.

La preparación compácta llega a los locales y es almacenado. Según se

prosenten las necesidades del dÍa, el empleado toma una porc¡ón de la

masa y la coloca en la amasadora hasta que esté bien compacta, luego

pone la masa en la mesa de preparación y proc€de a formar pequeñas

bolas uniformes que las coloca en una lata que será, más 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.

Hamburquesa

I

I

Preparacrón en los ountos de venta
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Caracterlsticas.- §ánduche formado de pan redondo y una cápsula

redonda de carne molida condimentada, acompañada de lechuga,

tomate, mayonesa y salsa de tomate.

Preparación.-

Esta com¡enza en la planta donde se procesa la came de res hasta

transformarla en €rne mol¡da 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 deberá ser triturada en un molino especial. Aqui

se mezcla con los condimentos previamente preparados. Acto segu¡do

se comienza a formar las porciones de came que se ut¡l¡zarán en las

hamburguesas y en los sánduches kabak. Las pastillas de carne son

empacadas y colocadas en la c'ámara de refrigeración hasta que sean

distribuidas en los puntos de venta.

Preparaci ón en los Duntos de venta

Luego que el clisnte pide la hamburguesa, el empleado encárgado saca

una cápsula de carne de las cámaras, de a cuerdo al tipo de

hamburguesa (mediana o iun¡or), y la coloca en la plancha donde deberá

ser cocida alrededor de 3 minutos (1.30 min. de cada lado). El pan que

será ut¡lizado también es puesto en la plancha para cálsntarlo 30 seg

antes de sacar la came. En el pan se coloca una porción de lechuga

I
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cortada y une rodaja de tomete y sobre estos la carne de hamburguesa y

los aros do 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 doo

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

de cebollas

Preparación.-

La salchicha se sacan de las cámaras, se abren y se lavan. Luego son

colocadas en la Hot Doguera durante 20 minutos para calentarlas, éstas

puede ser de ternera o d6 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.

Sánducfies

Sánduche de iamón v queso

Caracterlsticas: Sánduche formado con jamón y queso

I
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Prcparación: El empleado de preparación debe seguir el siguiente

instructivo.

1. Cortar el pan Baguette suave en dos capas.

2- En la capa inferior de pan colocar una porción de lechuga cortada en

tiras

3. Agregar un chonito de mayonesa

4. Colocar las lascás de jamón y queso enc¡ma de la lechuga va una

lasca de queso, una de jamón, otra de queso y al final otra de jamón.

5. Colocar 2 rodajas de tomate medianas

6. Agregar un chonito de mostaza.

7. Colocar la otra capa de pan.

Sánduche kabak persa

Caracter¡st¡cas: Sánduche de carne cuya característ¡c€ es, sel menos

condimentada que la carne de hamburguesa y de forma alargada.

Preparación:

Para la preparación de este sánduche deborá tenerse en cuenta que el

pan debe estar horneado

La carne kabak deberá ser sacada de la funda original y colocada

directamente en la plancha (la plancha debe estar bien caliente). Durante

la cocción la carne no debe part¡rse con el €spátula sino que aplastarse

conlra la plancha, con el fin de evitar su deterioro de formación. La carne

I
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no dobe sal¡r de la plancha seca o quemada, debe ser cocida y jugosa

con una lextura muy suavé

Al pan ya cortado y cocido se le coloca en la capa inferior una cama de

lechuga, la cual será rociada de mayonesa. Poster¡ormente se colocá la

segunda capa de pan y la came previamente cocinada, agregando salsa

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

Combos

Los combos son combinaciones de producios que fac¡l¡tan la compra al

consumidor, y además por presentarse en paquetes tienen un precio más

bajo al individual. Como una alternaliva para superar la crisis económica

y lograr que el cliente siga comprando sus productos el grupo YOGURT

PERSA optó por sacar 5 combos muy llamativos. Como Ustedes se

habrán podido dar cuenta, todos incluyen el producto estrella, Yogurt. A

cont¡nuación se detalla la composición de cada uno de ellos.

Combo #1 (Hamburguesa sencilla)

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

de cualqu¡er sabor.

Gombo#2(combogenial)

Esta conformado por 5 panes de yuca y un vaso de 12 onzas de yogurt

en el sabor que el cliente desee

Combo # 3 (sánduche de jamón y queso)
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Formado por el sánduche más el yogurt de I 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(KabakJr.)

Formado por un sánduche pequeño 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 lener una ¡dea sobre que produclos pueden ser más vendidos por

locales, determinamos la probabilidad de compra a través de la

observación del comportamiento de compra del consum¡dor en un día

tÍpico por local En la siguiente tabla detallamos esta información

PROBABLIOAD DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS

LOCAL AZAi,AT KiALIMAT NUR RAMMAT SHARAF SULTAN GENERAL

cornpre yogurt
c(xnpne pan yuca
co.mpro otfos

088
0.40
035

0.89
0.41
0.39

o.82
0.48
0.31

082
0.32
046

084
037
0.32

1

0
0
0

84

3l

0.85
0.36
036

Pan 0.35 0 31 0.36 0.39 O.27 O12 0.30
Yo n 0 93 0.90 0.94 0 91 0.88 0.87 0.90

Cuadro 3. 1

I

I

I

I

c(rnoÍt
T 'os



ril

b) En el mercado de hamburguesas, Persa tiene el precio más bajo,

pero su cal¡dad es perc¡bida como ¡ntermedia, 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 lntermedio Bajo

Mucha

PRODUCTO lntermedia PERSA

Poca

Cuadro 3.3

3.3. CALIDAD DE SERVICIO

Fue necesario determ¡nar el ciclo que debe recorrer un cliente típico para

obtoner un produclo en los locales de PERSA. Cada una ds las etapas

es decisiva al momento de realizar la compra del producto. La empresa a

través del ciclo puede tener una visión clara de cómo funciona y donde

l

3.3.1. ANAL(SIS pEL CTCLO pEL SERWC¡O.
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pueden estar los eslabones más débiles del servicio para tomar medidas

que rnejoren la calidad del mismo.

El cliente, generalrnente, sigue nueve pasos dentro del sistema: 1)

estaciona su auto, 2) entra al local, 3) observa la cartelera para decidir

gue producto comprar, este paso puede ser saltado e ir directiarnente 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 ücket recibe el producto, esto sucede cuando no hay mucha

gente y cuando es yogurt o pan de yuca que esta l¡sto. El paso 7 lo

realizan, por lo general, cuando compran sánduches o hemburguesas.

(ANEXO 3 1)

3.3.2. HO¡TENTOS DE IE;RDAD

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

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

Contacto con ls 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, además debe

I
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ser hábil para ayudar al cliente a realizar la compra manejando bien la

información sobre los productos y sus precios.

Entnega del ticket- Los clientes entregan la orden de pedido al

empleado de preparación y esperan por su producto. Aqul tiene igual

importancia la relación cliente-empleado, el empleado debe expresar en

gestos la saüsfacción de dar un buen servicio.

Entrega dcl producto.- El tiempo de espera tiene primordial importancia.

El empleado debe ser rápido y debe preparar adecuadamente los

productos solicitiados, siempre demostrando higiene. En está 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 solicitó el combo de Hamburguesa sencilla, él recibirá primero

el yogurt en la parte del rnesón destinado a yogurt y pan de yuca, y luego

de un tiempo recibirá la hamburguesa en la otra parte del rnesón

destinado al retiro del resto de productos.

Solicifud de elementos complementarios (sorbetes, serltletat,

mayonosa, etc.). - En ciertas ocasiones, los clientcs pueden tener la

necesidad de utilizar más de una unidad de estos elementos y lo solicitan

a los empleados. De su atención, se puede crear una imagen de la

empfesa en el consum¡dor.
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3.3.3. FALLAS DEL SrSIEtlA.

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

servrcro

Lento procesemiento en cá¡a.- Se produce por el tipo de máquina

utilizada o por que algunos clientes llegan a decidir su compra en la caja.

La cajera debe tener mucha paciencia y nunca pcrder la compostura.

Además, se forman filas cuando son horas pico.

Demora en la entrega de los productos.- Si de rapidez se trata,

PERSA todavía es lento con respecto a la competencia. La preparación

de las hamburguesas y sánduches kabak pueden demorar hasta 6

minutos, y entonces el cliente cansado de esperar se ha acabado el vaso

yogurt, él puede sentir insatisfacción. 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 ret¡ra en una parte del mostrador y el

resto de productos en otra. Por ejemplo, si el cliente compra el combo de

hamburguesa sencilla, primero recibirá el yogurt en el sitio desünado a

esto y luego de algunos minutos recibirá la hamburguesa en el otro

seclor. El sisterna de entrega puede causar molestias a los

consumidores. A continuación usted podrá observar los tiempos

promedios por local y general para el funcionamiento total del sistema

desde que el cliente entra hastia que sale en un dfa tlpico.
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TIEMPO PROMEOIO DEL SERVICIO POR LOCAL

LOCAL A¡ATAT XALIIAT NUR RAXXAT ST{ARAF SU(TAH GEXERAL
.EUPOS 

PROM.
t. En cola
T. En clra
t. En cols 2
t. Entrog. Yogurt
t. EntrcgE fn ! c¡
t. Entrega otrc
t. Despuós ontmg.
t. Tot¡l si3brn¡

00:01:10
00:@:¡t6
00:00:46
00:01:52
00:01 :27
O0:03:26
00:01 :42
0O:05:38

00:00r39
00r00:54
00:@:29
00:01 :54
00:01 :52
0O:04:44
00:04:'17
0O:07:00

00:00.25
00:01 :O0

00:00:13
00:01:40
00r01:14
00:o3:56
00:01 :23
0O:04:46

00:@:47
00:00:4,1
00rm:30
00:01 :50
00:01 :'l B

00:03:,10
00:00:24
0O:O4:13

00.00:51
00:ú:59
00:m:37
00:02:07
00.02:14
00:04:48
00:00:,14
oO:05:19

00:00:13
00:00:40
00:00:10
00:ú:55
00:00:41
00:O{:50
00:01 :45
00.04:56

00:m:41
00:@:50
00:@:2E
00:0'l:43
00.0'l:28
00:Ol:14
00:01 :43
00:06:'19

Cuadro 3.4.

El tiempo promedio para preparar una hamburguesa debe ser tres

minutos, regla que no se cumple en ningún local, el local más cercano es

Kalimat y el más alejado es Sultán. La preparación del yogurt no deberia

conllevar más de un m¡nuto, sin embargo Nur tiene un tiempo promdio

de 2 minutos, y todos los demás locales, a excepc¡ón de Sultán, están

por enc¡ma de uno. Lo más asombroso sucede con los panes de yuca,

pues están listos para despachar, sólo deben ser puestos en las fundas y

dados a los clientes, esta activ¡dad no deberia llevar más de 30

segundos, Sultán es el local más ágil. Los locales con mayor espac¡o

son los más lentos €n el servic¡o. El local más lento es Sharaf y el más

rápido es Azamat. Es necesario que se logre estandarizar los tiempos de

serv¡c¡o en todos los locales, para que el cliente sienta que se tomará el

mismo tlempo en cualquier local. El consumidor es capaz de percibir

estas d¡ferencias y encasillar a cada local de acuerdo a su agilidad de

servlcto.
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Deeorganización en la recepción del ticket y entnege del producto.-

Falta organ¡zación y coordinación sobre el orden que síguen los clientes,

no hay forma de establecer a quien se debe atender prirnero,

únicamente se atiende al cl¡ente ubicado más cerca del mesón, que no

necesariamente es quien salió primero de caja. por este mot¡vo, se

producen aglomeraciones y d¡scrim¡nación de los clientes.

Productos no preparador on la foma espcciltcada por ol ctiento.-

No sucede con frecuencia y en la mayor¡a de los casos son rápidamente

resueltos; pero implican una utilización mayor de tiempo Los empleados

de preparación deben estar muy atentos a escuchar los pedidos dictados

por la cajera para luego elaborar los productos. Cuando existen muchos

clientes, se vuelve muy difícil retener en la rnente todas las

especificaciones, entonces se producen confusiones en la entrega_ por

ejemplo, un cliente sol¡cita una hamburguesa sin tomate y rec¡be una con

tomate y sin lechuga.

Niños pidiendo com¡de a los cl¡ent$.- algunos clientes cornen en el

local, y son rnolestados por niños mendigos, que insisten constanternente

en que les den algo de comer. Esta situación es muy desagradable, y

puede hacer que se quiten las ganas de comer.

I
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3.4. PERCEPCÉN DEL SERVIC]O

Para poder determinar la satisfacción del cliente de yOGURT pERSA se

realizó una investigación, utilizando como instrumento de rnedición la

clisa.

3.4.1, OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN

Establecer por medio de clisas el grado de satisfacción que tiene los

clientes de YOGURT PERSA sobre la empresa a través de los siguientes

parámetros:

Razón de compra

Gonsumo de productos

Prestación de servicios

Opinión de locales

Preferencia de local

Posicionamiento

Competencia

Y asf determinar la s¡tuac¡ón aclual de yogurt PERSA y las nuevas

necesidades de sus clientes

3.1.2. H|IPÓTE$S

I
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cada pregunta real¡zada en las clises partió de supos¡c¡ones o conjetur¿¡s

determinadas a través de un sondeo u observación en tres locales de ra

empresa (SHARAF, KAL|MAT, SULTAN)

Las hipótesis 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 asl como

su hamburguesa.

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

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

accesibilidad, empatla a sus clientes.

5. Los clientes de YOGURT pERSA están satlsfechos con sus locales.

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

s¡stema de entrega del produclo en los locales de yOGURT PERSA.

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

encuesta

8 Los clientes tienen posicionados a yOGURT PERSA por yogurt y pan

de yuca.

I
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9. YOGURT PERSA es lfder 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. DETERMINACIÓN DE LA MIJESTRA

Nuestro afán en este tipo de cuestionar¡os es obtener resultados

cualitativos que nos permitan analizar la satisfacción del cliente.

Marco de la muestra:

E ntos Hombres y mujeres de 18 a 60 años 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.

Tiemoo: el mes de Aoosto

Tamaño de la muestra:

El tamaño de la muestra se determinó a través del método utilizado para

proporciones, considerando la satisfacción o insatisfacción de los clientes

con YOGURT PERSA.

n= Át-p)(l),

I
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Donde:

p= prebabilidad de satishcción det cliente

(1-p)= probabilidad de insatisfacción del cliente

Z= nivel de confianza de 95%

E= enor máximo permisible de 10%

Dado que no contamos con una estimación lógica de p, el tamaño de la

muestra será calculado, considerando F= 0.5. La teoría nos indica que el

tamaño de la muestra, nunca será mayor que el obtenido para n cuando

p= 0.5.

n=(0.s)(l-0

n = 96.04

¡úétodo de muestrco:

s)[!E'l'
L0.l I

El rnétodo utilizado fue muestreo aleatorio estratilicado, debido a que el

grupo YOGURT PERSA cuentia con seis locales propios, los mismos que

fueron considerados estratos difurentes. 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 será aleatorio estratificado, el tanraño de la muestra

se redondeará a 100 clisas, para ev¡tar fracciones.

I

I



92

Para la determinación de la muestra se consideraron los siguientes

parámetros:

La participación en las venlas totales de cada local en el mes de

Febrero considerando las unidades vendidas por producto.

No se consideró las papas ftitas por no estar presente en todos los

locales

Los datos utilizados para el cálculo se encuentran en el ANEXO 3.2

Los resultados para la muestra fueron los siguientes:

NÚMERO DE ENCUESTAS POR LOCAL

Prtticip. t enc¡rGtrs
HUR
KALI AT
SHARAF
RATTAT
AZA AT
SULTAN

21%
26%
19%

9o/o

15%
10%

21
26
1S

I
15
10

TOTAL 100% 100

Cuadro 3.5

3.¡T.4. ELABORAGóil DEL CUESTIONARIO

La clisa contiene 10 preguntas, cada una corresponde a ras hipótesis

planteadas anteriorrnente. Todas las preguntas son cerradas con

respuestes de altemativas mriltiples o de valoración de orden. para la

realización de esta crisa se hizo una pre-encuesta con una muestra
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piloto para determinar alguna falla o confusión en las preguntas y poder

cerrar algunas preguntas abiertas que podrfan desviar el objetivo de la

investigación

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

Para responder las nuevas incógnitas gue surgieron en la clisa, se

realizó una pequeña encuesta c¡nsiderando el mismo tamaño de la

muestra y proporciones por local.

Las hipótesis fucron:

'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

r Los clientes consideran como atributos más ¡mportantes la calidad del

producto y la economía a la hora de comprar. Nosotras concluimos

que los aspectos precio y combos tienen una estrecha relación, razón

por la cual decidimos unir sus resultados en un solo aspecto.

I
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. Los productos con mayor aceptac¡ón son: yogurt, pan de yucs y

hamburguesas. Los productos que deberian ser más promocionados

son: kabak y los sánduches.

o Los sabores de yogurt con mayor aceptación son: frutilla, mora y

naranjilla. Los sabores menos probados son: pera, rnanzana y

naranjilla. Se recomienda promocionar el sabor de naranjilla.

o Consideramos que el mercado objetivo de la empresa está dividido en

los siguientres segmentos: Familias, oficinistas, jóvenes y adultos que

salen solos o en pareja, primordialmente de clase media. La

incidencia de los segnrentos no es la misma en todos los locales, asl

pudimos obseryar los siguientes resultados:

TARGET DE YOGURT PERSA POR LOCAL

# €rlax§a TM
LGI ¡ó.¡lks Farriiire Jüxrrs Oñcina 'ltral

ErEd
¡h
I(¡[d
llr
M
hf
qfh

13.§/o ?0'-0¡/o

'z_Ey" a&y/o

14.29/0 n.ql/o
owo 8.6r/o
'b.wo §.wo
0m/. fiiÍP/"

D.ffi/o46.67/"

lg.E/o 53_KP/o

4.7@/o O.Wo

11.11olo O.W"

§.woawo
rc.w,bq.wo

lAWo
10.CIPlo

lú.Wo
lO.ütlo
lm.@/"

10.tr/o
Tülgud l6.Wo 47.Wo L&Wo %.Wo lm.ryo

Cuadro 3.6
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En los locales Azamat y Kalimat el segmento más fuerto son los

oficin¡stas que trabajan cerca de estos puntos de venta. El sggmento

Familias está más concentrado en los locales Nur y Rahmat. En Sharaf

existen dos segmentos s¡gn¡ficativos los jóvonÉs y las fam¡l¡as. Y en

Sultán, los segmentos familias y oficinistas son los más representativos.

o Consideramos necesario dar los resultados específ¡cos tanto por local

así como los datos generales. A continuación se dará el desglose

respectivo.

TIPOS DE PROMOCIONES

.:iD- ¿!lftL

El segmento familia (5OoÁ) y oficinas (40%) son los segmentos que

prevalecen en este locál. El 80o/6 d6 las familias en Sultán prefier€n

promociones tipo A es decir en las que se ofrece dos productos por el

prec¡o de uno. En cambio én el caso del segmenlo of¡cina, el 50%

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

c

PREFERENCIA PROMOCIONES DEL TARGET

Contar d€ # encu( PROMOCIONES
TARGET A B C Total general
F
J
o

80.00%
100 00%
50.00%

20.OOo/"
0.00%

25.00%

0 00%
0 00%

25 00%

'100 00%
100 00%
1 00.000/6

Total general 70 0070 20 00% 10 00% 100 00%

ffi\§,
Fi,.4ñ.ti
\-t4),,

SULTAN

,,@

I
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FRECUENCIA DE COMPRA

Contaf de * encuesla FRFCUFNCIA
TARGFT I/SFMANA DOSiSFI\iANA POCO TOtX)S Tolalgeoeral
F
J
o

60.00p¿
1 00.00%
25.0ú/o

0.00%
O 00016

25.000/o

20.00"/.
0.00%
0.00%

20 00
0.000/"

50.000/o

100.00%
100.000/.
I 00.000/.

Tolalseneral 50.00% 10.00¡rf 10.0(P/" 30.00o/o 100 00%

Cuadro 3.7

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

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

los días, es decir, que es importante analzar sus preferencias por las

promociones.

INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

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

Yogurt Persa, ¡ncluso los consumidores que ven todos los días

CONOCIMIENÍO DE INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

Conter dé # oncucst siogan
FRECT] E NCIA ño 6logan Totál oenerel

ftr oog
1m.00%
1m.00%
100.00%

1¿§EMANA
OOS/SEMANA
POCO
TODOS

100 0o%
1m.00%
1m.00%
1m.00%

Totelgeñcial 1m 00% 100 0()%

Cuadro 3.8

no

1mm%
1m.00%
1mm%

NA
DOS/SEMANA
POCO
TODOS

100 (n%
1mm%
1mm%

POSICIONAMIENTO
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De todos los encuestados que preguntamos para añalizar como tienen

posicionados a Persa, encontramos que el 60% de las fam¡lias en Sultán

consideran a Persa por Yogurt y Pan de Yuca, el otro 40olo van a Persa

por hamburguesas. En el caso de los oficinistas, el 757o ve a Persa como

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

Si analizamos por frecuencia de compra nos podemos dar cuenta que la

mayor parte considera a Persa como comida rápida en yogurt y pan de

yuca, y gue del grupo que va todos los dÍas el 33.33% prefieren los

combos, puede ser que en este local este grupo prefiere las

hamburguesas de otras marcas o en r€al¡dad no les guste las

hamburguesas.

POSICIONAMIENTO POR PRODUCTOS

rcSrclcrüMEr.ITo
TAROET

J
0.Ex
0.00%
25.00a

20.00%
0ma
0@a

20.00t
0ma
0Éa

60.oc&
1@.m*
75 mA

1@@S
1m co*
1m m%

10 00q, 10 00.1 10 004 lD oo% tm 69t

uadro 3.9

COMPETENCIA EN EL MERCADO DE HAMBURGUESAS

Aunque las cadenas de hamburguesas Mc. Donald y Burger King no

están cerca del local, sin embargo analizaremos las preferencias y

atribulo para comprar este producto.

100.mÍ
100.m%
100.m%

0.00a
0.00t

33.33i.{¡ E'B '

0 00%
100 mr
0.oo!Á

100.úa
0.00s
€6 E7A

I

I
0.mx
0.@a
0.@a

lo sa
I
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. Calidad.- Del grupo que frecuentemente va todos los días a Persa

cons¡deran 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 cal¡dad otra hamburguesa

que no sea Persa, en especial Mc Donald (30%); y solo el 'lOod le gusta

la calidad de Persa.

CALIDAD DE LA HAMBURGUESA

coñter clá a eñdro
FRECUENCIA zuRGER KING IGUAI M(I IX)NALD SP

Od9/SEMANA
POCO
TOOOS

20 m{
0 6q6
0 m96

33.33%

om%
0 @96

1m 00s
0.00%

2¡m
lm 00*
0 0096
33 :I}%

o m16
0 m96
0m%
:]:i.3%

70 m%
0 0096
0 0016
o.m%

,$ m!6
om{
0m
0.00%

lm oo
lm 00*
100 00i6
1m.m%

Iotalgcnoral 20 «)t6 10.q)% 1@ 00%

Coñtar rlá t eñc¡retla
TARGET BURGER KING IGUAI. MC DONAID N I)ERSA sf' fotal qcnoral

J
o

0.00%
0 00%

50 00%

20 o0*
0 00qa
0 00%

,i0 @!6
0 0094

25 00%

0.00%
omÍ
25 00q6

0.00%
1mm*
0 00*

40 00%
0 004
o 00.Á

1m 00%
1mú
100 m96

20 @% 10.@94 30.@94 10 00% 10.004 20.00* 100 00%

Cuadro 3.'t 0

o Sabor.- Del total de encuestados el 30% considera que Burger King

t¡ene mejor sabor en el mercado de hamburguesas, 6n camb¡o un

2Oo/, opina que Mc Donald tiene ventaja en este atr¡buto, m¡entras

que solo el 20% cree que Persa ofrece el me.lor sabor en

hamburguesas

I
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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 días. El grupo familiar, se

reparte por ¡gual para prefer¡r quien t¡ene me¡or calidad.

SABOR DE LA HAMBURGUESA

Cuadro 3.1 1

. Tamaño.- De todoe los encuestados, el 20olo solo ha probado Persa y

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

mismo tamaño de hamburguesas que Persa.

TAMAÑO DE I.A HAMBURGUESA

Cuadro 312

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

t¡en€ el prec¡o más económrco €n el mercado de hamburguesas

rg].q¡rlmmOEá
0m%

0.m%
1mffi

0.mc6
om%

1(.x) qñ
o moÁ

0.m%
0 m96

DOS/SEItANA
POCO

ffiffi

sa

1m
1mm%
100.@%

J
o

10)

0 m96
25.@
,0 0tr6

40 00%
0 0096
0.00%

m ñ
1mm%
0.m%

0 0096
50.00%

0 0096
25.m%

otal

fTEEtriGE[EEEl

F R¡ C(]¡ N(;IA

1m

1m 00%
,m.00%

IiSEMANA
DO§/SEMANA
POCO
IOOO§

't0
1m.0096
0.m%
0.m%

0.0s,6
0.m96

0.00%
1m.m
3.339(

0.00%
0.m%
0.@%

0 00%
0.m%

0.m%
0 009G

33.3396

!üñEE¡I

I

I
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PRECIO DE LA HAMBURGUESA

Coñtrr de l.ncuo
FRTCUTNCIA BURGER KING IGUAL ¡ Tolal gene r a

I/SE¡TANA
DOS/SEMANA
POCO
IODOS

dd05
o.o0 %
0 00%
33 33r

70 00%
0.00 %
0 00%

33.3 3 %

o oot
0.00%
0 00%

33.33 Í

40 00% ¡ro ool
100.o01 o.o0$
't 00 00x 0 00t
0.00* 0.00*

r oo oo%
r o0.00*
100 00a
100.o0s

10.00% 20.00% 10.0016 {0.00$ 20.009É 100.o0

Cuadro 3 13

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

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

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

generalmente una vez por semana.

COMPRA DE HAMBURGUESA

Co,i¡r de , encu doñde corpra2
IRTCUENCIA BURGER KING I6UAL IVIC DONALD N PERSA SP

20.00.¡
0m%
0m%

33 33

o.m%
0 0016
o oo*
33 33*

o.m%
100 00L
0ms
0m*

0.m%
0 00%
0m%

a3 :i:t9á

10 0096
0 00%

100 m96
0 m9a

10.0096
0 00%
0 009a
0 m9a

I/SEMANA
DoS/SEMA¡IA
POCO
fooos

100 u.r*
100 0(}*
100 0016
100 m%

TotBIq€ñsrEl 20 m% 10 00i6 1000% !o00x 30 oüf, 2() o()r 1(rl m

Cuadro 3.14

o Los consumidores de Sultán 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 d¡chos consumidores compran PERSA por ser el más económico

ya que el 40olo lo prefiere.

r El 40% del segmento famrliar prefieren comprar en PERSA y el 2Oo/o

en Burger King, tal vez porque este grupo consrdera que Burger King

I
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tiene m€jor sabor y calidad. Hay que recalcar que el 40oÁ de este

segmento solo ha probado hamburguesas en Persa.

o El segmento oficina no come hamburguesas o prefiere comprarla en

Mc Donald, Burger King más no en Persa aunque 6ste cons¡dera a

Persa como el más económico, para ellos las otras hamburguesas

t¡enen mejor sabor y calidad.

COMPETENCIA EN EL MERCADO DE YOGURT Y PAN DE YUCA

Yoourt

Los consumidores de este locál prefieron o solo compran el Yogurt en

Persa, pues consideran que tienen todos los atributos necesarios para

satisfacer al cliente.

COMPRA DE YOGURT

Conta r de , 6ncu esta do nde co m pra
I ATiGE ¡ N PERSA S
F
J
o

20 00%
0 00%
0.00%

60 00%
100 00%
50.00%

20 00ra
0 00%

50.00%

100 00%
100 000A
100.00%

T otal ge nera I 10 00% 60 00% 30 000/6 100 000/6

o eneta

Cuadro 315

Pan De Yuca

Del total de encuestados el 400,6 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 d€ # encu, comp ra
TARCET O6UFT PERSA SP
F
J
o

20 00%
0 00%
0.00%

--ztrOu%
o o0%
0.00%

40 00%
100 00%
50 00%

20 00%
0 00%

50 00%

100 00%
100 00%
100.00%

Total generai -Ttrnu% f 0.00% 50.00% 30.00% 100.00%

Cuadro 3.16

RAZON DE COMPRA

El 80% de las familias @mpran persa por la cal¡dad del producto, de este

grupo el 25oh prefiere ir a Sultán y el 50% a Nur. El 4oo/o va por calidad

de servicio y ubicación y un20% por promociones.

EL segmento oficinista, el 50% compra Persa por la calidad del producto,

el 75o/o pot la calidad del servicio y un50% por ubicación. DÉ este grupo

el 75% prefiere ir a Sultán y el 25oh a Kalimat El 50% de las familias y el

75% de los oficinistas quis¡eran que haya mesas y s¡llas en el locá|.

SHARAF

Los principales segmentos de merc€do con que cuenta Sharaf son:

familia y jóvenes que ocupan el 37o/o, además cuentan con el segmento

adultos que es muy significativo con un 26%.

TIPOS de PROMOCIONES

Los clientes de Yogurt Psrsa prefieren las promocion€s t¡po A es decir,

las de productos. Si analizamos las promociones con respecto a la

o cnera
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frecuoncia de compra podemos darnos cuenta que la mayor parte

prefieren el trpo A

PREFERENCIAS PROMOCIONES DEL TARGET

Qrür & f ('¡.r¡da
tafd C rdd ssrr-J
AII.LTOS
FAVILIAS

JOfi\ES

80@Á
10ffio
1C0ffi"

z)CB6
O CTTA

0(D96

1CO.(I)%

1m cc86

1mm6
ldd qsE-J 9t tqa, 5 ?696 lCO G6

Cuadro 3.17

INSTRUMENTOS PUBLICITAR|OS

Los segmentos adultos y familia no conocon el slogan. El 28.57'/0

conoce el slogan. El 60ó/6 de los adultos no conocen el logotipo, ei

42,860/o de los jévenes y familias conocen el logot¡po El 14.29% de los

clientes que son ¡óvenes reconocen el iogotipo y el slogan van todos los

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

reconocen el slogan, el 30Ó/o van una vez por semana y reconocen el

logotrpo, el 600/o va dos veces por semana y reconocen el iogotipo.

CONOCIMIENTO DE INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

cfü¡laot

6oñtsr de , e¡lc
t¡qat

J

Sr

57.14*
57 r 1.ó 42

1m 00aa

1m.00%
lm 00*

Idál9€nü¿l 52 A3% 47 3 /!t 1m.00t6

Cc..'tar C. a .r 6LOGAN
m skorl sr slodafl

J

1m.m*
lm 00a
71.6i

0 00s
om%

28.57S

1@ma
lmm%
100.0036

Tcrlrl g*rEr¿l 8§ a7tÁ 10 lj% 1m 0c1á

Cuadro 3.18
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POSICIONAMIENTO cÉÚsf{[

Un gran porcentaje de los encuestados tienen posic¡onado a Yogurt

Persa como yogurt y pan de yuca, especralmente las familias y Jóvenes

que van una vez por semana es decir, los f¡nes de semana. Ex¡ste un

36.840/o de los consumidores en este local que relaciona a Persa con

hamburguesas. Si analizamos del punto de v¡sta de los consumidores,

podemos darnos cuenta que hay un porcentale grande de ¡óvenes y

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

esto como una buena oportunidad de mercado.

POSIGIONAM¡ENTO POR PRODUCTOS

Co.ir dc , arElartr POg roof{AA{E¡Ir. o
h¿.rünúr¡Éa ye pfl v h¡Íülrqr*É t(6r.t y É¡!

20.0016
oml
0 lca

0.mr
26 57%
1a ?tI

40 m:6
2! 5 /:t
oÉt

40.@f
¡f2 61
!5 /14

100.00*
rm col,
lmúa

5 26% 79A

C¡lld de , enÉ uÉta Í¡C6ICICINAMIBfTO
rRacuELx]a at!]lrm, lÉ.rt rrqE6 ¡[o Ft y hsí¡b¡qJÉa yoq,l y úr
1E
2S
PO({
lmG

0.00%
ü-(Xiii
2!.E1il
0 (x)'!t

20.o!ó
0.(xli
o s94

t@.(x)aa

m.m16
ü.@9r

0.@!ó

m.m9{
lqImr
¡8.@¡t
0.@15

lm.mi(
lmmi
1m.mie+
1(p m9{

5 26% 15 79ii 21 6* t7 89%

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, s¡n embargo se éncuentra en

la zona Ñorte, por eso es importante a¡aliza¡ los atributos de

comparaclón que puede exrstrr entre estas cadenas de comida (Burger

Kng, Mc Donald, y Persa)
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o Calidad.- El 31 .58% piensa que Burger King ofrece mejor calidad,

mientras que el 21.05% cree que Mc Donalcl t¡ene Mejor calidad, igual

sucede con Persa. Sr analrzamos desde el punto de vrsta del target

podemos decir que Burger King tiene mejor calidad que las otras

cadenas.

CALIDAD DE LA HAMBURGUESA

Conlor C. ¡ .ñc!c'ila
BURCIR XrNó ré¡JAr t¡C OOñi^t¡ N PCR SA

0 00*
4? E6t
:r2 66%

4¿.ma
0.ms
o m:6

20.00r
14.29!1
2A 5/A

20.ooa
14.29%
lt 2!¡!r

20.00s
2E.57;

1m@1
lmol
1ú mla

31 5tA 10 53!l 21 05¡ 15 794 21 05,É 1m m%

Cuadro 3 20

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

de Burger King tiene mejor sabor, mrentras que ias que oprna Mc

Donald y Persa son un 21.05% y 26.32oÁ

SABOR DE LA HAMBURGUESA

Cdrle de I NElu
B.,RGER XIIIG IGI.,IAL [¡C DO'{AJ.D N PEfISA

F

J

0 m.a
.2 8d%
28 6L

{)m%
0 m¡i
o 00!{

m m3{
1129%
?E t7+

m 00q(
1{ 2gra
1a 2-o*

20 m*
28 57tc
28 57*

1m m!(
1m {Xl",§

1m m{t
?6 3?% 10 539C 21 03% tl 7996 1m @%

Cuadro 3 21

o Tamaño.- El 36.84% considera que ias hamburguesas de Persa son

más grandes

I



I (N)

TAMAÑO DE LA HAMBURGUESA.

Cofitrr Ca, cru.a¡
-EúRÓEFRñ6 

-|6{JAI 
rrc ooNArD N PERSA

0(f}{
?a 57%
14.29i

ao ma
r 4 291ú

1{ ?t*

20 ma
1rt ?9"t
0.&!(

?o q)5
14 797,
'i4?9!a

?0 mi
?¡ 579t
g7 É¡

lmm,t
lmmi
10c corú

15 794 21 05* 10.53t t5 70a s¡.1J. rm 004

Cuadro 3 22

r Precro.- fodos los consumrdores coinctden que las hamburguesas

qu€ tienen el precio más econÓmico és Persa

PRECIO DE LA HAiTBURGUESA

C.ntü C., dEurd¡
BURO€R }4NG MC DO¡IALD P€RSA

J

0m%
14 ?91
0.&a

m c!:6
o offf
28.3?

?o ma
Í4 zlrf,

60 cfla
71 /¡3%
g7 14A

1m m:[
1m frc!6
1S.00Ja

5 26!( 15 794 15 79f §3 1at lmma

Cuadro 3 23

. Donde Compra.- Del grupo de consumidores en porcenta¡es casi

rguales prefreren 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

Jóvenes compra en Mc Donald.

COi,PRA DE HAMBURGUESA

ffi Co , .ncr.!¡r.
BURO€R KINO IOUAI MC ooIüLO N FERSA

J

004
42 !64
1.1.294

40 úa
o IIla

20 ma
14 zlrf,
2E.574

2f} ma
't1?<t%

14_74%

20 004
?! 574
2E.57:5

100 m5
ltpma
100.00't6

21 06t 15 791 ¡1 0ár 16 79* 26 324 lm@a

Cuadro 3.24
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t El 57oh de las fam¡lias y el 71o/o de los jóvenes van a Persa una vez

por semana es dec¡r, los fines de sémana El 85% de los.ióven€s van

a Persa por Yogurt y pan de yuca y un 29ok por hamburguesas. El

29% compra en Mc Oonald, otro 29% en Persa y wi 14oÁ en Burger

King, Los jóvenes que no compran en Persa piensan que la

hamburguesa especialmente de Mc Donald tiene mejor sabor y mojor

calidad. Además si observamos los resultados de la encuesta el 14%

son jóvenes que consumen en Mc Donald y consideran que la rap¡dez,

calidad del servicio, cortesía, es ineficiente, igual se s¡ente satisfecho

con el estacionamiento y decorado del local.

. Del grupo famila el 43% compra en Burger King, 14% en Mc Donald y

un 29oA en Persa. Este 43oÁ considera que Burger King tiene mejor

sabor y calidad. El'l4Vo comc..a en Burger King no está satisfecho con

el servicio, cortesía, profesionalismo y entrega del personal del local al

igual que con el estac¡onam¡ento, decoración y distribución del local.

En el caso de los que prefieren Mc Donald tampoco están de acuerdo

con el servicio, cortesía y profes¡onalismo del local al igual que con el

estacionamiento y decorado

. En el caso d€ los adultos el 40% le da igual comprar €n 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

fir
v
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que la cortesía, el profesional¡smo de los empleados y el sistema de

entrega de producto no es tan eficiente.

. El 2oolo que compra en Mc Donald no está de acuerdo con la calidad

de serv¡cio y profes¡onal¡smo 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 (20%), que consideran que Nutriyogurt

cuenla con los atributos que pueden satisfacer su gusto.

PREFEREHCI,A DE YOGURT

Cd$ar (b , crtcrE¡ta
NUTRIYOOUR-r PERSA SP (v-ia)

J

20 m%
o m:t
0&*

ao 00%
571{¡6
71 €t

¡¡O tD:6
42 !6:ú
1a.2e*

0@a
oma
14 29*

1m m:6
1m m¡t
1m.6{

5.26% 57 agS 31.50% 5.?6f lm.ma

Co.l¡ de a cu¡€61¡
NL'IRfYOGIJRT PERSA SP

0 00%
1,t.2996

0.0,0%

20 m9(
0.009r
0-00%

{o m%
n.áf%

40 m%
a2.86%
r 4.3f,%

o 00qs

1¡r.29t[
r4.29

rm&%
i0O.ü)'ri
100.@%

¡r7.37it 31.58% 10.53% 100 @%

Cuadro 3 25

ARABE NU-TRIYCTOURT OÍRO P€RSA SP

100 00t6

10 00!a
0mr
1¡l ?9t

iro 00!a

0@*

?c txrf
28 5¡l
0 rc9a l¿129%
15 tqt 31 5A* 11 5¡*

E

Pan de Yuca
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Los consumidores pref¡eren comprar en Persa este producto, porque

cons¡dera que en aparienc¡a. precio, sabor, y tamaño es el mejor

COMPRA DE PAN DE YUCA

N NUÍRT¡OGURf OfRO

J

0ü%
0 m'/6
14 ?9t6

mm%
0 m9t
0.m§6

0m%
0m%

28 57*

4) m$
57 1at6

28 57%

¡E 0(Il4
¡p 66%
14 29!Á

0 m96
0m!(
1,t.29*

1@ m3a
1mo%
1m m96

5 26% 10 53% ¿1211% 31 3a* 3 26* 1m m%

Cuadro 3 26

KALIMAT

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

53,85%, otros segmentos importantes son adultos (23.OAo/") y jóvenes

(1s,23%)

TIPOS DE PROMOCIONES

El 64,29o/o cfe los of¡cin¡stas prefieren promociones dÉ tipo A, él 21 ,43o/o

de tipo C y el 7.14oh de tipo B. Los adultos y jóvenes prefieren

promociones de t¡po A. Hay que tomar en cuenta que 50% de adultos

van a Persa todos los dias y el grupo de oficinistas v¡sitan Persa por lo

menos una vez a la sefn€¡na. Los jóvenes generalmente van a Persa una

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

los oficinistas, adultos y jóvenes que van a Persa.
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PREFERENCIA DE PROMOCIONES DEL TARGET

3onta, d€ , .nc(Et: PRO IOC lOl.¡ ES
fARGET

J
o

1m qla
1m qrt
8o.mf
64 29!6

0ma
0ma
20.ma
7.1,tX

0 004
0 qla
0.mt

21.43a

0mt
o@a
0.00s
7.14S

lmma
rmm%
100.m4
100.m4

76 9?1t / 69:ú 11 54% I A5S 10(] m5,

Cuadro 3 27

INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

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

sucede con los jóvenes y adulto; este último en menor proporción. S¡ lo

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

darnos cuenta que la mayoría 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 ceso del logotipo, la mayoría no lo

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

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

GONOCIMIENTO OE INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

r€loco s¡ toco

o

1m m*
§ a3a
0@t

20 m*

100 @a
1@ @A

FRECUE¡JCIA ¡¡o LcrOO SI LOGO

FOCO
TOOG
TRES'SEMAN 

1@mt

1@ ú!a
1¡:g¡
0@t

1@@n

1@ ü)*
1E ql*

fAR6EI no sLoG^N I sloGAN

J
o

83 33* r66ta
0 cof

1@ @A
1ú rtor§

TOOOS
TRES/SEM¡'{¡

r¡o sLqiAN st sLoG N

33 33i
o co*

0m* lm c6

Cuadro 3.28
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POSICIONAMIENTO

Los ofic¡nistas geñeralmente van una o dos vecés por semana. El 74%

de ellos reconocen a Persa como yogu( y pan de yuca, un 16% lo

relaciona con hamburguesa. En el caso de los jóvenes el 80% lo

relaciona con hamburguesa, m¡entras que el 40% con yogurt y pan de

yuc€

POSICIONAMIENTO POR PRODUCÍOS

ES IC IONAM¡E ¡fIO
TARGET COñ¡IAO HÁT'BURSJESA YOO}qIúAUROUESA YCGURT PAN

J
o

om%
o m:É
0.m*
7 14*

0ml6
0m%

10 00*
1.1 29%

0m%
oúa
m.004
714*

1ó Ina
1m ma
40 00Í
71 43%

1tD 004
1mm%
1m.ms
1m.@1

I a5% 1516% / 6{t¡ú /3 0a% 1m0cü

Cuadro 3.29

COMPETENCIA EN HAMBURGUESAS

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

Mc Donald.

o Calidad.- El30,77o/o de los consumidores prefieren a Mc donald por

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

d€ los jóvenes a Burger King por calidad.
I
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CALIDAD DE LA HAMBURGUESA

.f 
A.RCFT SJRGER XT.JG T,¡]A]" I?lC E)N¡AT¡ N PERSA sp

J

o

166ñ(
0 cojl
{ 001a
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lmml
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1mo*
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l9 231t 3 6tr fi 17* 15 3a'l ¿ 08n 7 @'ra 1m rxryr

Cuadro 3.30

r Sabor - Los consumidores de este local solo el 30,77% pref¡eren

Persa, por este atributo, e¡ 40% de los jóvenes opinan que Burger King

tigns mejor sabor En el caso de Ios ofic¡nistas el 28,57o/o prefieren

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

SABOR DE I-A HAMBURGUESA

zuRGt'F Xr¡{i rcuAL uc D(xAfD N P€RSA SP

J
o

r6.6/3a
0 mt6

4m%
21.,§91

0.(x)'9r
o qB6
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!m m!(

0 úi6
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16.67*

0 m'?6
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20 m*
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1m 0016
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i'.].049ó 1.85 rg.a.Á 15.34 30.77* 7.68L !q) m%

Cuactro 3 31

a Tamaño.- El U,62o/o de los consumidores opinan que las

hamburguesas de Persas son de mayor tamaño. El 40oÁ opinan que

Burger King tiene las hamburguesas más grande En el caso de los

oficinistas, la mayoría opina que las hamburguesas de Persa son de

mayor tamaño. En el c€so de los adultos, la mayor parte de ellos

considera que las hamburguesas de Burger King son más grandes

que los de la competenc¡a
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TAMAÑO DE LA HAMBURGUESA

Cstar dc, dlcLE t
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Cuadro 3 32

. Pr6cio.- Un porc€ntaje alto d€ los consum¡dores op¡na que Persa

tiene los prec¡os más bajos del mercado

PRECIO DE LA HAIIBURGUESA

Cdt¿r dr I cncl.q,ta
TARGET IGUAL N PERSA

J
o

0 0(}t
oma
m.m*
7.1,4t
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Cuadro 3.33

o Donde compra.- La mayoría de los consumidores compran en persa,

sin embargo parte pref¡ere comprar en Persa.

COMPRA DE I-A HAMBURGUESA

qutGER KN6 6UAl N

o

r@ @a
1@@É
1CO @&

,t@a 3 85* r15¡* 15 3¿a EE- --;6
Cuadro 3 34

a Un porcenta.¡e alto compra en Persa sus hamburguesas, sin embargo

existe un 14.29o/o de ellos prefieren comprar en Mc Donald porque

están insatisfechos con la distribución del local y porque p¡ensan qu€

la hamburguesa es de mejor calidad y sabor.
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. En el caso de los ofic¡nistas hay 16.670/o en pañes iguales que

prefieren comparar hamburguesas en cualquier cadena antes

mencionada, ellos consideran que falta profesionalismo, cortesía,

msjorar el s¡stema de ontrega del producto y están insatisfechos con la

distribución y decorac¡ón del local. Pueden tranqu¡lamente recurrir a

los otras marcas.

COMPETENCIA DE YOGURT

üflE!¡OL

Yoguñ.

El 14.29o/o de los oficinistas prefieren comprar Yogurt en Nutriyogurt,

porque considera qu6 Nutriyogurt t¡ene mejor calidad y más concentrado,

el resto prefiere PERSA

Al 16.67% de adultos les da igual comprar el Yogurt en cualquier marca

porque creen que tiene ¡gual prec¡o y calidad. El 21o/o de los jóvenes

prefieren otros porque consideran que liene menor precio, mejor calidad

y es más espeso

COMPRA DE YOGURT
Coñtr¡ dc t encu€6la
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Cuadro 3.35
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Pan de Yuca - cs'r.ñr'

Un alto porc€ntaje de los consumidores prefieren comprar este producto

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

precio

COMPRA OE PAN DE YUCA

Cótr d.l .ncLr6t
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Cuadro 3 36

RAHMAT.

PROMOCIONES

Los consumidores prefieren las promociones en las que se obsequia más

producto por el mismo precio, tan solo un 12.5% del segmento familias

consideraron las promociones indirectas.

PREFERENCIA DE PROMOCIONES DEL TARGET

encues1a PROMOC IONES
TARGET B Total general

Femilias
Jóvcncs

87 .50vo
'100.00%

12.50o/o

0.000/o

1 00.000/o
100.00%

Total general 88.69% 11 .11"/o 100.00o/o

Cuadro 3.37

I

I
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INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

Ex¡ste un gran desconocimiento por parte de los clientes sobre el logo y

el slogan que d¡stinguen a Yogurt Persa. Unicamente el 22.2% de los

encuestados reconocen el slogan, de las p€rsonas que frecuentan el

local, 1 vez por semana o van muy poco, nad¡e reconoció el slogan.

M¡entras que, de las pÉrsonas que van al menos dos veces por semana

el 6.70/o reconoce el slogan. El logo de Persa es más conocido, el

55.6% de los encuestados lo reconoc¡eron. Pero por el contrar¡o a lo

sucedido con el slogan. las personas que menos frecuentan los locales,

tienen un mayor posicionamiento del logo

CONOC!MIENTO DE INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

FRECUENCIA t{o T9t!!J9r!c1
rm 00%
1m.mc6
lmú%

1/SEI'AHA
OOSi SETIANA

POCO

33 33%
66 67%
33 33%

66 67%
33.33$
€6 67*

Totalgoner¡l uÁ4% 55.:6$ 100 00

Cuadro 3 38

POSICIONAMIENTO

El posicionamiento de la marca, basándose en sus productos, está

dividido en este local. Al preguntarles a los clientes cuál 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 proporción. Para el segmento jóvenes persa comienza a ser no

FREC UE NCIA Totei
1mo%
333
1m.@%

0.m%
66 6¡'%
0.m%

lm@%
1mm%
lm@oÁPOCO

Tolal l7 7* ?22?% tmm%

I
I

I
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sólo yogurt y pan sino también hamburguesas, lo que representa una

buena oportunidad de mercádo. Un signif¡c€t¡vo 33.3% de las per§onas

que frecuentan Persa al menos dos 2 veces por semana comienza a

v6rlo como Hamburguesas de buena calidad.

POSIC]ONAMIENTO POR PRODUCTOS

encucsta POSICIONAMIE
FRECUENC IA HAMBURGUESA YOG/BURGER YOG/PAN Total general

1¡SEMANA
OO§/SEMANA

POCO

66.670/o
33.330/o

33.33%

0.000Á

0.00%
33.33%

33.337o
66 67Yo

33.33%

100.00%
100.00%
100_00%

Total general 44.444k 1 1 .1 1% 44.¿14% 100.000ó

Cuadro 3.39

COMPETENCIA EN EL MERCADO DE LA HAMBURGUESA

Rahmat está ubicado en Albocentro 4 muy cerca de Burger King y de Mc

Donald, interesantes resultados fueron obtenidos al preguntar por los

atr¡butos de las hamburguesas con respecto a la comp€tencia:

a Calidad, un 44oh de los encuestados consideran que tanto las

hamburguesas de Burger King como de Mc Donald son de mayor

cal¡dad que las de Persa.

CALIDAD DE LA HAMBURGUESA
encuesta rnayor cálidad

FRECUENCIA
l,TSEMANA

DOS/SEMANA
POCO

33.33Yo
33 33o/o

66.67%

33.33%
66.67%
33.33%

33.33%
0.00%
0.00%

100.00o/o
'100.00o/o

100.00%
44 1104 14.440/0 1',| .11% 100.00.ÁTotal oenersl

Cuadro 3.40

I
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i Sabor, el 44.4o/o respondió Persa, 33.3% Mc Donald y el 22.2%

Burger. El 100% de las p€rsonas que @mpran una vezlsem.

consideran que Persa tiene mejor sabor, el 62.7% de las personas que

van 2 veces/sem. Cons¡deran de mejor sabor a Mc Donald y para los

que frecuentan muy poco todas tienen un sabor muy similar.

SABOR DE Iá HAIIIBURGUESA

# encuesla mejor sebor
FRECUENCIA BURGER KING MC OONALD PERSA Total qeneral

1/SEMANA
DOSiSEMANA

POCO

0.00%
33.33%
33.33%

0,00v,
66.679o
33.3 3olo

100.00%
0.00%
33.33%

100.00%
100.00%
100.00%

Total general 22.220k 33.33% 44.440Á 1 00.00%

Cuadro 3.41

r Tamaño, el ffi.7% de los encuestados consideran que Porsa

proporciona una hamburguesa de mayor tamaño, todos cons¡deran

que la hamburguesa más pequeña es la de Mc Donald, las personas

que van l vezlsem y 2 ve€s/sem consideran más grande a Persa en

un 66.7016 y 100% respectivamente.

TAMAÑO DE LA HAMBURGUESA

# encuesta mas grande
FR ECU E NC IA BURGER KING PERSA

1/S E MANA
DOS/SEMANA

POCO

33.33%
0.00%

66.67%

66.67%
100 00%
3 3.330/6

100.000Á
100.00%
'r 00.000Á

TotBl qenerBl 33.33% 66.67% 100.00%

Cuadro 3.42

I

I
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r Precio, el 88.9% piensa que Persa es el más económico y la

percepción general es que Burger King tiene los precios más altos, sin

importan la frecuencia de compra todos consideran que Persa es más

económico.

PREC]O DE LA HAMBURGUESA

# encuel8 preClo
FRECUENCIA MC DONALD PERSA Tolal general

1/SEMANA
DOS/SEMANA

POCO

66.67%
100.00%
100.00Á

33.33'/6
0.00%
0.00%

1 00.00%
100.00(,Á
'100.000Á

Totsl general 11.11% 88.890/0 100.00t}Á

Cuadro 3.43

r Donde compra.- solo el 22.2o/o prefiere Persa, el 33.304 Burger, el

33.3% Mc Donald y el 11 1o/o otras hamburguesas. El 67 7o/o de las

personas que compran en Persa prefieren comprar hamburguesas en

Mc Donald.

COMPRA DE HAMBURGUESA

# encuesta comp.a
FRECUENCIA BURGER XING MC DONALD OTRO PERSA Total qeneral

I.lSEMA,iIA
DOS/SEMANA

POCO
I otal general

33.33%
33 33%
33.33%

33.33%
66.67%
0 00%

0. m'/6
0.00%
33.33%

33.33%
0.00%

33 33% 33 33% 't1 1'l% 72 7Vh

100 00%
'10O.00/6

__100qó
10O 000/6

Cuadro 3.44

. Estos resultados nos permiten detetminar que el atributo más

impoñante a la hora de comprar es la calidad y el sabor dol producto

no así el tamaño y el precio. Entonces es necesario lograr posicionar

I
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la hamburguesa de Persa como de una calidad igual o superior a las

otras marcas competidoras. No sólo se debe pensar en el precio

porque los competidores también están atacando este punto a través

de promociones y de nuevos combos para atraer más clientes,

COMPETENCIA EN EL MERCADO DEL YOGURT Y PAN DE YUCA

Preguntas semejantes se realizaron para determinar lo más importante a

la hora de comprar yogurt y pan de yuca.

Yoourt

El 100% de los encuestados consideran que el yogurt de Persa es el de

mejor cálidad, más espeso, más económico y tiene más concentrada la

fruta, por consiguiente prefieren comprar aquÍ éste producto.

COMPRA DE YOGURT

*
I RECTIEÑCII TRO PERSA -sp -T Total

I/SEMANA
DOS/SEMAN,i

POCO

0.00%
0 00%
33.33%

33.33%
0 00%

33.33%

66.67%
1 00 00%
33.33%

100.Ó0%
100 00¿
100.00%

Total 11.11% 22.22% 66.67% 100.00%

Cuadro 3.45

Pan de Yuca

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

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

I

I

I
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tamaño así como es el más ec,onóm¡co del mercado. Dados los

resultados antes descritos podrías considerar que no ex¡ste un

competidor fuerte ubicado cerca de este local o que los clientes son

leales a los dos productos ¡nsignias.

RAZONES DE COMPRA

Las personag encuestadas en Rahmat prefieren comprar an este local de

Persa. Los resultados ¡ndican que la razón sería que para estos

consumidores es importante la ubacación (56%) y el precio (44%) de los

productos. Ellos podrian considerar que la calidad del producto es la

misma pero debido a la cercanía de este local prefieren realizar sus

compras aqui. Para los jóvenes las razones más importantes para

comprar en Persa son la ubicación y el prec¡o.

AAMAT

PROMOCIONES

El comportamiento con respecto al tipo de promociones que prefieren los

consum¡dores se mant¡ene igual al local anterior. Así, el 73% prefisre

aquellas promociones en las que se da más produdo por el mismo precio

(promoción tipo A). El 71.4o/o del segmento ofrc¡na prefiefe la promoción

A, así como también la prefieren el 67 7oA tanto del segmento familias

como jóven6s. Se puede observar que el 100% de los hombres

encuestados prefieren la promoción A, mientras que el 40% de las

I

I

I
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mujeres encuestadas pref¡eren promociones con obsequios extras, en

especial aquellas que se encuentran entre los 18 y 30 años de odad.

PREFERENClA PROMOCIONES DEL ÍARGET

# encuesta ta rget
TIPO DE PROMOC Adultos Fam¡lias Jóvenes Oñc¡na Total general
A
I

100.00.,6
0.00oi6

66.67Yo
33.33%

66.670lo

33.33%
71.43%
28.57o/n

73.330/o

26.670k
Toial qeneral 100.00% 100.00% 100.000Á 100.000Á 100.00%

Cuadro 3 46

INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

El 53.3% de los encuestados no conocen el logo y el 73.3o/o no

reconocen el slogan. Del segmento oficinistas el 57olo 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

encuegtados reconoc¡eron los dos instrumentos publ¡citarios, de los

cuales el 66.7% fue el segmento .¡óvenes. El desconocimiento de estos

instrumentos no depende de la frecuencia de compra, porque el 75o de

los clientes que concurren más de 3 veces por semana no reconoc¡eron

ni el logo ni el slogan.

c IM EN IN TR M T P B

NO r OGO
SLOGAN

ta¡get
ADUL fO

.r]VENES
OFICINA

Tolel géne.ál

13 3:}q6

20.00%
m ú9a
46.67%

N()srj¡; \\ Sl SLOGAT{
0 m96
o.«)9r
0m%

1m.00%
t,!rrrr! lü) 0Oóó

25 69(
r 2.509r
12 tu*
50.m96
idi itir%-

fotal Sl tor.l NO LOCO sr Loco

i{tr L¡r.¡ lÓooa

0m
2A.5t%
28 57*
42.§*

\() st.(xi \\ sl
0

1m m36

33 3396
66 67q6

0.m%
1mm%

Cuaúo3 47
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POSICIONAMIENTO

Al hablar de posicionamiento de la marca, también se mantiene el

comportamiento del consumrdor, quien crnsidera que Persa es Yogurt y

pan de Yuca en un 60%, sánduches en un 20% y hamburguosas en un

13%. El 71oA del segmento objetivo considera a Persa como yogurt y pan

de yuca y de los of¡cinastas que van con mucha frecuencia el 100% tiene

posicionado a Persa de esta forma.

POSICIONAMIENTO POR PRODUCTOS

# encuesla POSIC IONAMIENTO
larOet FREC hamburo. hot dog sanduches yoourt y pan Total 0enersl

tis 100.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00%
Total A 100.00% 0.000Á 0.00% 0.00% 100.000Á
F 2yS

TODOS

0.00'/6
0.00%
0 00%

0.00%
0.000/6

0.00%

0.00.Á
0.00%

100.00%

100.00%
100.00%
0.00%

100.00%
100.00%
'100.00%

Total F 0.000/6 0.00% 33.33% 66.67% 1 00 000a

J lis 0.00% 0.00% 33.33% 66.670i6 100.000Á
Totsl J 0.000i6 0.000á 33.33% 66.67% 100.00%
o lis

2yS
TODOS

0.000Á
0.00%
0.00%

0.00%
100.00%
0.00%

33.33%
0.00%
0.00%

66.67%
0.00,i6

100.00%

100.00óa
100.00%
100.000Á

Total O 0.00% 11.29óa 14.29% 71.43% 100.00%
Total general 13.33oi6 6.67% 20.00% 60.00% 100.00%

Cuadro 3 48

COMPETENCIA EN EL MERCADO DE LAS HAMBURGUESAS

Por la ubicación, este local tiene muy Érca un competidor muy fuerte

dentro del mercado de las hamburguesas, Mc Donald, y en los

resultados obtenidos se puede ver claramente que esta situación influye

en la respuesta del consumidor. A continuación se anal¡zará las
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rsspuestas del consum¡dor con relación al producto hamburguésa y los

diferentes atributos considerados de mayor impoñancia en el momento

de decir una compra:

r Calidad, el 26.7"/0 de los encuestados crncluyen que tanto la

hamburguesa de Mc Donald como la de Persa son de muy buena

calictad. Pero del segmento más significativo, Of¡cin¡stas, el 42 o/o

considera a Mc Donald de mejor calidad seguida a distancia de Burger

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

CALIDAD DE LA HAMBURGUESA

# cñcr.E§a c¿l¡dád

BURGLR IGUAL MC OONALO N PLRSA Totsltarget

F
J

o

o.@*
3ffi

o ü)%
B S/q,

s.@^
3 3096

0@6
OG

0.m%
3 :G96

o(D%
42 86%

O(Dá
om*

39 30ñ
14i8&

to.m
0m

ffi.6/a
14ffi

1m.m%
rm mc6
rgJ.q)96
1Cú m4

Total GrErál io úx 13S 26 6716 13 3* 26 67q, 1m añ¡6

Cuadro 3.49

r Sabor, los resultados fueron los siguientes: 33.3% tanto para Persa

como para Mc Donald y el 2OoA 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 ofic¡n¡stas

solamente, obtenemos la mismo respuesta. Esto puede ser indicativo,

de que ellos van por Yogurt y pan de yuca.

I
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SABOR DE LA HAMBURGUESA

Cuadro 3 50

r Con respecto al precio, sin distinc¡ón de segmento o frecuencia de

compra el 73o/" considera que Persa tiene los precios más

sconómicos.

PRECIO DE LA HAMBURGUESA

encuesla precro
taruel IGUAL MC DONALD N PERSA Total general
Adultos
Famil¡as
Jóvenes
Of¡c¡n¡stas

0.00o/"

0.000/0

0.00%
11.290A

0.00%
0.00%
0.000Á

14.29o/o

0.00% r 00.00%
0.000/6 100.00%

33.33% 66.67%
14.29% 57.140h

r 00.00%
100.000a
100.00%
100.00%

Total general 6.67% 8.670h '13.33% 73.33% 100.000Á

Cuadro 3.51

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

la más grande y el 27o/o cons¡dera que son iguales las d¡stintas

marcas. Segmentando más a los encuestados, el 50ou6 de las personas

con mayor frecuencia de compra, consideran la hamburguesa del

Burger como la más grande y el 25oh las ven ¡guales, así también

pudimos observar que el 43% de los oficinistas consideran a Mc

Donald y el 28016 las ve iguales.

# encuesta
tarqet BURGER MC DONALDNo Cons, PERSA Total oener¿
Aduhos
Famil¡as
Jóvenes
Oñcin¡stas

0 0070
33.33%
0 00%

28.57o/o

0 000/.
bo.b / "/o

0.00o/o
42.860/o

0 00%
0 00%

33 33%
14.29Vo

100.009
0 0091

66.67ól
14.290.1

100.0001
100 0001

100.00q
100.0001

Total oener O0 o/o ot^ 1e 1a Ed¡r¡ñE

@
lmeior sabol
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TAMAÑO DE LA HAMBURGUESA

# encue$a mas grande
target BURGER IGUAL MC OONALD NO CONS, PfRSA Total genetal
Aduhos
Familias
Jó,\renes
Of¡c¡nlda§

0.moÁ
33.33%

0.00%
fi29aÁ

s0.00%
0.00v"

33.33%
24.57%

50.000/"
33.330/6

0.00P/6

42. %

100.00vo
100.000/0

t 00.00.ó/6

100.00%
Total genera 13.33% ñ.670A 33.330/" 13.330/6 13.33% 100.000/.

Cuadro 3.52

ó Finalmente como debe suponerse, los consumidores prefieren

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

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

resultados podemos concluir que los clientes de este locál también

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

hamburgu€sas.

COMPRA DE HAMBURGUESA

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,

# encueste Compra
target BURGER IGUAL MC DONALD No cons. PERSA Total goneral
Adu ltos
Familias
Jóven6
Ofic¡ni§es

0.000Á

33.33%
0.00%

2E.5704

50.00'/6
0.000Á

0.00%
0.000¿

0.00%
6€.67.Á
0.00%

42. E60Á

0.00pÁ

0.00pÁ

33.33Á
1¿t.29%

50.000¿

0.00%
ffi.670Á
1¿t.29%

100.00%
'100.00%

100.00%
100.000á

Total general 20.00% 6.67% 33.33% 13.33% 26.67% 100.00%

0- 0@6 0. 000/6 I

0 000Á 33 33%l
33.33% 33.33%l
14.N 0.@.Ál

I
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producto con el que, también aquí se puedo observar el liderazgo que

tiene Persa c,on relación a sus competidores:

Yoqurl

o Atributo de la concentración de fruta en el yogurt, únicamente el 13%

considera que otras marcas, no definidas, tienen el sabor de la fruta

más concentrada que Persa. Y el 33% de los jóvenes y oficin¡stae que

acuden al local una vez por semana consideran que otras marcás

presentan un mejor sabor de la fruta.

Concentrado del Yogurt

# encuesta concentr. Fruta
target OTRO PERSA SP Total general
Adultos
Fam¡l¡as
Jóvenes
Oficinistas

0.00%
0.00%
33.33%
14.290k

50.00o/o

66.67Yo

66.67olo
71 .43Vo

50.00%
33.33%
0.000/6

14.290k

100.00%
100 00%
100 000/6

100 00Y0
Total genera 13.33% 6€.67% 20.00% 100.00%

Cuadro 3.54

r Calidad, el 80oÁ respondió Persa, el 13% otros y el ToA yogut Arabe

Esto ind¡ca que los consumidores comenzaron a distinguir un

compet¡dor, en forma clara, a través de este atr¡buto y que sumando

existe un sign¡f¡cátivo 20% que p¡ensa que hay otras marcas de yogurt

de mayor c€lidad que Persa.

I
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CALIDAD DEL YOGURT

# encuesta Calidad
tarOel ARABE OTRO PERSA SP Total general
Adullos
Familias
Jóvenes
Oficinilas

0 00%
33 33%
0.00%
0.00oi6

0 00%
0.000Á
0.00(,Á
28 570A

50 00%
33.33%
100.00%
57 .14o/"

50.00%
33.33%
0 00%
14.290k

100.00%
100.00%
100.00%
100.00%

Tolal qeneral 6.67"/o 13.33% 60.00% 20.000¿ 100.00%

Cuadro 3 55

r Además el S)6% considera que, Persa tiene precios más económicos

PRECIO DEL YOGURT

# encuesla pfec. Econ
target OTRO PERSA SP Total general
Adultos
Famil¡as
Jóvenes
Of¡cinistas

0.00o/o

0.00§/o

0.000¿
't1.zSvo

50 000/.

66 67%
100.00%

71 .43o/o

50 00%
33.33§ó

0.00%
14 ?90/o

100.00%
100.00%
100.00%
1 00.00o/o

Total general 0.67% 73.33% 20.00% 100.00%

Cuadro 3 56

a Como consecuenc¡a el 66% pref¡ere comprar en Persa y solo el 7016

considera comprar sn otros lugares. Podemos observar que los

atributos más importantes son coñcentración de la fruta, y la calidad

del producto.

COMPRA DE YOGURT

uadro 3 57

# encuesla Compre
tar(1et CUALQ, OTRO PERSA SP Tolal oenera
Adullos
Fem¡lias
Jóvenes
Olic¡nistas

33,33%

0.000/o

33.33%

0.00% 0.00% 10.00%
0.00% 0.000Á 20.00%
0.00% 0.00% 30.00%

100.00% 100.00% 40.00%

'13.330i6

20.00%
20.ooo/"
40.670/o

Total qenera 1 00.00o/o 100.00o/o 100.00% 100.00% 100.00%

Con respecto al pan de yuca encontramos lo sigu¡ente

I
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Pan De Yuca

. primero, el 40% de los éncuestados únic€mente consume el pan de

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

en este producto

0 Apariencia, el 330,6 de encuestados que ha probado otras marcas

consrdera de mejor apariencia a Persa, el 13o/o respond¡ó otras

marcas y el 7o/o Yogurt Arabe. Aquí también existe un importante 20%

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

APARIENCIA DEL PAN DE YUCA

ü encuesla nena

tamet ARABE N OTRO PERSA SP Total oeneral
Adullos
Familias
Jóvenes
Ofic¡nistás

0.000¿

0.00%
0.00%
14.29'/o

50 00%
0.00%
0.00%
0.00%

0.000Á

0.00%
33.33%
14.?9%

50 00%
33.33%
66.67%
14.29r,h

0.000Á

66 67%
0 000Á

57.110h

'100.00%

100.00%
100.000,6

100.00%
Tolal general 6.670Á 6.6704 13.33% 33.33% .10.00% 1 00.00o/o

Cuadro 3 58

. Sabor, el 86% considera a Persa de me¡or 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 segrnentos fam¡lias, adultos y jóvÉnes cr6en que

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

of¡cinistas considera en un 1 5% otras marcas.

I
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Sabor del Pan de Yuca

Cuadro 3 59

r Tamaño, el 20% @nsidera los panes de Yogurt Arabe como más

grandes, en este atributo entra en el escenario olra marca, Nutriyogurt

c¡n un modesto 7%, gracias al segmento oficinistas (14%).

TAMAÑO DEL PAN DE YUCA

# encuela s¿bor
lamet N OTRO PERSA SP Total general
Adultos
Famil¡as
Jóvenes
Ofic¡nastas

50.00% 0.00%
0.00% 0.00%
0.00% 0.00%
0.00% 14.29%

50.000Á 0.00%
33.33% 66.67%

100.00% 0.00%
28.57% 57 .140/"

100.00%
100.00%
r 00.00%
100.00%

Toial general 6.670,6 6.67016 46.670Á 40.00% 100.00%

, encuesta tamaño
taracl ARABE N NUTRIYOGURTOTRO PERSA SP Tot6l oener¿
Aduttos
Familia§
Jóvenes
Olicl.llstas

50.00%
33 330,S

0.00%
14:9%

50.00%
0 00%
0 000Á

0.000/6

0.00%
0 00%
0.000Á
14.29%

0.00%
0 00%
33.33%
14.29%

0 00%
0 00%

66.670Á
0.00%

0.00%
66 679
0.00%
57.'149

100.000Á
100 00%
100.00%
100 0096

Total oonsr¡ ri 20 00% 6 67% 6 67% 13 33% 13 33',6 40 009r '1 00 00./,

Cuadro 3.60

t Prec¡o, el 13oi6 piensa que el Arabe es más económ¡co y el 40 0/6

recalc¿r la fortaleza de Persa en precios.

PRECIO DEL PAN DEYUCA

# encuesla econo
lar0et ARABE N PERSA SP Tolal 0eneral
Adultos
Familiss
Jóvenes
Oficini§es

50.00% 50.00%
33.33% 0.00%
0.000/6 0.00%
0.00% 0.00%

0.00%
0.00%

't 00.000Á
42.860¿

0 0001,

66 67%
0.000/6

57 .140A

100.00%
100.00%
100.00%
100.000Á

Totsl qeneral 13.33% 6.67% 40.00% ¿10.00% 100.000Á

Cuadro 3.61

I
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. Conclusión, el 21olo pref¡ere comprar otras marcas, de la cual 7%

prefiere Arabe, y el 13% otras De las personas que pref¡eren Arabe

el '100% son del segmento familias y de las personas que consideran

otras marcas, el 50% son los jóvenes y el restante 50% los oficin¡stas.

COMPRA DE PAN DEYUCA

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 ubicación que

este tiene (20%). Así el 100% de los encuestados que respondisron

preferir comprar en Azamat y Kalimat, Azamat y Nur, y Azamat y Sultán

concluyeron que la cal¡dad 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 50olo considera que lo hace por el serv¡cio y el restante 50%

por la ubicación de los puntos, Además, se debe recalcar que las

personas que dieron una califcación baja al servicio, la rapidez y la

cortesía, prefieren comprar hamburguesas en Mc. Donald o Burger King

# encuesta
et Total eneTROS PER P

ta
ARAB
0.00o/o 50.000/o
33.33o/o O.0O7o

0.00o/o 0.000/o
0 OOo/o 0.007o

O 00o/o 50 00o/o 0.00% I

O.O0% O.OOY" 66.67d
33.33"/o 66.67Y0 0.00% I

14.29o/o 28.57o/o 57 .14o/Á

100.000/o
100.000/o
100 00%
100.000/o

Adu[tos
Familias
Jóvenes
Oficin¡stas
Total aenera "¿ 4o.ooyd 1oo.oo7o6 67Vo 6.67o/o 13.33% 33 33

I
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PROMOCIONES

Aquí se mantiene la tendencia con relación al t¡po de promociones que

prefieren los consumldores. La de mayor acogida es la promoción del

tipo A (81%). Tanto las familias (82%) como los adultos (75%) tienen

una marcada inclinaciÓn hac¡a este tipo. La táctica que ha seguido Persa

parece ser muy acertada y aceptada por los consumidores en estos

tiempos de cr¡sis

PREFERENCIA PROMOC¡ONES DEL TARGET

Total general 100.000Á 100.00"Á 100.00"/6

Cuadro 3.63

INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

El 48% no reconoció el logo de la empresa y el 620/o no reconoció el

slogan, el 43% no reconoce ninguno de los dos instrumentos'

Analizando el segmento sign¡ficativo, familias, el 59% no reconoce el

slogan y 47% el logo Estos resultados nos indtcan que Persa deberia

rediseñar 3u estrateg¡a publ¡citaria para que el consumidor tenga un

posicionamiento adecuado de estos instrumentos'

ADULTOS FAMILIA Total general
# encuesta

E0.95%

9.52"h
9.5?34

75.00%

0.00.Á
25.00%

82.35%

11 .760h

5.88.Á

o

c

I

I

I
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CONOCIMIENTO DE LOS INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

# encueslas SLOGAN

LOGO t argel NO SLOGAN SI SLOGAN Tolal efreral

NO LOGO ADULfOS
FAMILIA

100.000/o

87.50%
0 00%
12.50'/o

1 00.00ó,6
100.00%

Torál No LoGO 90.00% 10.00% 100.00%

SI LOGO ADULTOS
FAMILIA

50.000/o

33.33%
50.00%
66.67%

100.00%
100.00%

Tolal Sl LOGO 36.360Á 63.640Á 100.00%

Total general 61.90'/o 38.1 0% 100.00o/o

Cuadro 3.64

POSICIONAMIENTO

El 62% relaciona ráp¡damente la marca Persa con yogurt y pan de yuca,

mientras que, 61 19% con hamburguesas y un 10% con los tres productos

al m¡smo tiempo. Si consideramos la frecuencia de compra, el 50oÁ de

las personas que compran con mayor frecuoncia piensan en

hamburguesas y el restante 50% en yogurt y pan' Ahora cons¡derando el

segmento más sign¡ficativo, familias, pudo concluir que el 65% relac¡ona

la marca con yogurt y pan de yuÉ, y el 6% con combos, apareciendo

una nueva categorí4.

POSICIONAMIENTO POR PRODUCTOS

# encuesta POSIC
combos h hot P Hamb rt an Total eral

0.00%
5.88%

50.00%
11 .76%

0.00%
5.88%

0.00%
11 .76%

50.000/o

.71%
100.00%
100 00%

1.76o/a 19.05% 4.760k 9.32o/o 61.90% 100.00%

target
ADULTOS
FAMILIAS
lorat óeneral

rfBSlo¿

Cuadro 3 65
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COMPETENCIA EN EL MERCADO DE LAS HAMBURGUESAS

o Cal¡dad, el 24oÁ respondió que Persa tiene mejor calidad en sus

hamburguesas , el 29o/o Burger y el 19% Mc Donald' Además existe

uñ 24Vo que únicamente compra en Persa El 29oh de las familias

considera que mejor calidad tiene Burger King,

CALIDAD DE I-A HAMBURGUESA

# encuesta Calrdad
BURGER OONA N FERSA SP

100.00%
0 000Á

0.00%

0 00%
50 00%

0.00%

0.00%
0 00%
0 000,6

000% 0 00%
0 000Á 50 00%

0.00% 100 00%

25 00% 0 00% o 00% 50 00%25 00%

Total eneral
'100

100 00%
100.00%

targcl FREC
1/S
POCO
TODOS

Iotal A 100 00%

F 1/S
POCO
TOOOS

30.77%
33 33%

0.00%

23.08%
0 00%
0.00%

7.69% 30.77%
0 00% 0 00%

0 00% 1@.00%

7.69%
66 6/%

0.00%

100.00%
100 00%
100.00%

Total F 29 410Á 17 65% 5 88% 29 41% 1i 65% 10{) 000Á

Tolal peneral 28.57% 19.05% 4.76% 23.81% 23.81% 100 00%

Guadro 3.66

i Precio. el 70% considera que Yogurt Persa tiene los prec¡os más ba.ios

del mercado; pero paradóiicamente los resultados indican que un 19%

perc¡be a Burger King como más económico El 180Á de las familias y

el25oÁ de los adultos lo consideran asÍ.

PRECIO DE LA HAMBURGUESSA

Ocrf¿r de # e.EJd o €@n€
tarql A-RCER I<hE N PERSA SP Tdrl

F

á.w"
18750/.

o.w.
6 2Sl"

w. 1m
1mf¿W^ 12

Tdd {ÉYErd nw 5 m/" ráw" ñ. 1m.

Cuadro 3 67
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r Sabor, el 40% de las personas que han probado otras hamburguesas

consideran que Persa tiene meior sabor, 33% Burger y 20% Mc

Donald. Es interesante observar que el 100o/o de las familias que van

conmuchafrecuenciaaPersaconsideranqueMcDonaldtienemejor

sabor, lo que indicaría 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

Cuadro 3.68

o Tamaño, los consumidores perc¡ben que las más grandes

hamburguesas son las Burger K¡ng (33%) y las de Persa (40%) Las

familias encuestadas mantienen esta decisión; pero los adultos

consideran como de mayor tamaño a Mc Donald (50%) y a Persa

(50%)

TAMAÑO DE I.A HAMBURGUESA

# encuegS mas grand€

target BURGER IGUAL MC DONALD PERSA Total

Adultos
Fam¡lias

0m%
38.460A

0.0001,

7.69 /o

50.00p/.
15.38%

50 000Á

38.460/6

1m.mo,6
l m.mo/o

Total general 33 330/6 6.67vo 20.otra 40.000,6 100.00%

Cuadro 3 69

a A pesar que los consumidores creen que otras marcas de

rcúÁL r.¡¿ DoNALD
.-N- 

PERSA TotalSP
BU RGER

s¿txn

1mtr¿
1mm%25 m96

23 5s%
o ooi6
5 8a%

25 0Ü*
11 t*

0 00pa

5 8a%
o 00%
36 2t)15

50 000Á

1/ 6ó%tamf€§ 1m.m"{28.57% 23.81%Á.m 4.76"Á23.81% 4.76%otal

hamburguesas son de mejor calidad que Persa, un 35% pref¡ere

I

I

I
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compraf en Persa, seguido muy cercanamente de un 30% que se

inclina por Burger King y tan solo un 10% prefiere Mc Donald' la razón

podría ser la ubicación. Se puede presumir que los atributos más

importantes son, en pr¡mer lugar el precio y en segundo lugar la

calidad

COMPRA DE HAMBURGUESA

Cuadro 3 70

COMPETENCIA EN EL MERCADO DEL YOGURT Y PAN DE YUCA

Yoou¡t.

Este local t¡ene muy cerca un competidor d¡recto con el cual únicamente

lo separa una pared y dia a dia es una continua competencia' con los

resultados obtenidos podremos ver que tan fuerte es la inc¡denc¡a de

este por su Proximidad.

. Existe una alta lealtad por parte del cliente, el 52ok de los encuestados

únicamente consume yogurt de Persa y no les ¡nteresa probar otro El

590,6 de las familias son leales y el 25o/o de los adultos también'

eralRSA otalTEoLo PSSARPtsDO Ll-)NAC
COMP I]AM B

EURGER
# eñcuásta

100 00%

r 00 00"Á

100.00%
25 00",6

31.25%

50 00%
18.75%500,6 37.5Vh12

30 000/6
25.00%

0 000,( 25 00%

10.00% 35.00%eralI ota

Adultos
Famrlró
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. concentrada la ffuta, Solo el B% considera que eI Arabe tiene e| sabor

de la fruta más fuerte que Persa El aporte a la preferencia por Arabe

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

CONCENTRADO DEL YOGURT

# encuesla concentr. Frula

I a rget PERSA SPARABE Tolal eneral

Atlullos
Familias

25.00%
0.00%

50.00%
4.1 18%

25.00%
58.8204

100.00%
1 00.000/6

Total general 4.76óA 42.86'k 52.38% 100.00%

Cuadro 3.71

t Precio, es importante recalcar que en este local está claramente

posicionado Persa como productos económicos' pues solo 10o/o

considera la existencia de otras marcas más económicas en el

mercado. Aunque nosotros sabemos que los precios del Arabe (está a

lado) son un poco más bajos. Aquí nuevamente son los adultos que

frecuentan tara vez el local los que piensan de esta manera

PRECIO DEL YOGURT

# encuela prec. Economico

ta el OTRO PERSA Total ral

Adullos
Familias

33.33%
0.000/6

66 670,6

1 00.000/6

100.00%
100.00%

Tolal general 10.00% 90.00% 100.000Á

Cuadro 3.72

o Cal¡dacl. en este criterio la respuesta es unánime, todos consideran

que la meior cal¡dad que existe, s¡ se trata de yogurt, es de Persa'

I
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CALIDAD DEL YOGURT

# encuesla meior csladad

lar§et PERSA SP Tolal enera I

Adultos
Familias

75.000Á

41 18o/o

25.00./o
58.820Á

100.00%
100.00%

Total general 47 .62.k 52.38v. 100.00%

Cuadro3 73

. Consistencia, el 5% considera que Arabe eS más espeso, el aporte eS

nuevamente hecho por los adultos que frecuenta tata vez el local'

Razón por la cual creemos que no es un resultado muy significativo'

CONSISTENCIA DEL YOGURT

# encuesta esp€ so

largBl FREC, COMP ÁRneE peRs¡ Tolal era I

1/S
POCO

0.00%
50 00o/o

100.00%
50.000/.

100.000á
100.00%

Total A 33.33'Á 66.67% 1 00.00'/"

F 1/S
POCO
TOOOS

0 00%
0.00%
0.000Á

100 00%
100.00(,Á

100.00%

100.00%
100.00%
100.00%

Total F 0.00% 100.00% 100.000/"

Tolal general 10.00% 90.00% 100.00%

Cuadro 3 74

. Conclusión, todos prefieren comprar yogurt en Persa' al parecer el

atr¡buto más importante en la toma de decisión es la celidad'

I

I

I

I



l]9

CIB.ESK¡L

COMPRA DE YOGURT

Cuadro 3 75

Pan de Yuca:

. Con relac¡ón a este producto existe una mayor lealtad por parte del

consumidor, el 67% de los encuestados únicamente compran en

Persa-

t El 2906 ha probado el pan de yuca de otras marcas; pero sigue

prefiriendo Persa por su sabor, apariencta y econom¡a.

. Tamaño, aquí hace su apar¡ción el Arabe con un déb¡l 5%, aportado

por los adultos que frecuentan una vez por s€mana el local-

TATAÑO DEL PAN DE YUCA

# encuasla tamBño
tar0el ARABE PERSA Total 0eneral
Adultos
Frmil¡es

50.00%
0.00%

50 00%
100.00%

100.00%
100.00%

Tolal general 16.67% 83.330A 100.00%

# encuesta Compra Yoguf
FREC.COMP PERSA SOLO PERSA Tolal 0encral

Adultos 1/S
POCO
TODOS

100.00o/o

100.00%
0.00%

0.00%
0 0070

100.00%

100.00Y0

100.00%
1 00.00%

Total Adultos 75.00% ?5.000/" 100.00"/"

Familias 1/S
POCO
TODOS

38.46%
33.33%

1 00.00,/o

61 .54%
88.67Vo

0.007o

100.00o/o
100.007o
100.00o/o

Total Familias 41.180k 5E E?o/o 1 00.00%
Total generel 47 .620k 52.380/, 100.00%

Cuadro 3 76

I
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r Al parecer el atributo tamaño no es lo st.¡f icientemente importante a la

hora de comprar, porque todos prefieren a Persa'

COMPRADELPAN DEYUCA

f encuesla cofnpra
taruel PERSA SP Total eneral

Adutlos
Familiss

5o.oog¿ so.ooo¿

20.00% 80.00%
100.00%
100.00%

Tolal general 26.32% 73.68% 100.00%

Cuadro 3.77

RAZONES DE COMPRA

Con respecta a las lazones por las que los clientes compran en Persa'

una mayoría significativa consideró que es por la calidad de los

productos (81%) y en segundo lugar por el precio (24%)' De las

personas que respondieron que la razón principal es la calidad del

producdo, el 53% compra únicamente en Nur y el 41% 6n Nur y Kalimat'

Esto nos podria dar a conocer que ellos consideran que el producto que

recibiránencualquieradelosdoslugares,essim¡lar'Tambiénel100%

de las personas que respondieron promociones como razón ¡mportante'

prqfiere Nur. Tal vez esto se da porque aquí se real¡zan campañas

promocionales más agresivas debido a la proximidad de la competencia

A,IIÁTJSIS GENERAI-

I
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INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS

Comenzaremos analizando el pos¡cionamiento de la marca a través del

logo y el slogan. Las cifras son bastante preocupantes, pues el 620/" no

reconoció el logo y el 82o/o no a§ocia el slogan con la marca Persa y el

57o/o no reconoce ninguno de los dos instrumentos Del segmento

oficin¡stas el 76% no reconoció el logo y el 68% n¡nguno de los dos' 6s el

segmento que menos posicionamiento tiene de los instrumentos Si la

observac¡ón se hace por localos, el más preocupante es Sultán donde

ninguno de los encuestados asoció dichos instrumentos con Yogurt

Persa. Luego de observar estos resultados c'nsideramos que se debería

trabajar más en el posicionamiento de la marca a través de los

¡nstrumentos,cfe€mosqueelslogan.eselmejof.nodaunaorientaciÓn

concreta a los consum¡dores, no es una frase que logre despertar el

interésdslosclientesylogreuñlugarensusmentes,Lointeresanteolo

salvable es que ningÚn competidor directo en el mercado de yogurt

congelado ha logrado un buen pos¡cionamiento; pero esto no significa

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

CONOCIMIENTOS DE LOS INSTRUMENTOS PUBUCITARIOS

lcó lst.@Arl
NO LSGO I da¡ No L(x;o Si LOGO fotral Sl LCGO 'T (lá !ÉrEra

¡¡O §OGAN SISIOGAN ¡¿o §.6alr sl sloGAN

ATrJLTOS

JOVE¡IES

of rcrtiA

50 00.Á

512,Á
61 11*
6A (Ü(

6 25tr
4 88!t
0 @.r
a (D!a

56 25t§

:6104Á

61 11tÉ

76 (pl(

3/ 5066

24 3g9l

r6 67%

24V¡a

6á%
r951f
z2 22.|/.

0 rxna

43 7S6

43S^
38 &.r.Á

2{ O0%

1m mr(
10) otl
1mm*
lm mÍ

57 00l( 02 ocD( ?'J 00t6 13mA JA U'A

Cuadro 3.78



coNoc IMIENTOS DE INSTRUMENTOS PUBLICITARIOS x LOCAL

t.oco sr axlAN
Tdrl gener.lNo logo

No .q¡Nó 3bgan Si3logen

ka¡rrd

RarñrrÉl

S¡Eral

su¡añ

46 67!a

€9.23%

¡2 86*
33 33%

52.€3%

1@mx

6 671ó

7.@S

4 76!ó

tl lts
0.m*
0.m

53 33tó

78 92%

17 625

52.6r%

lmm%

2A A7%

23.08,!ú

1S 05%

36.8,1S

om*

20 0(}16

0.m%
3.',t 33*
1t 1t9a

't 0.53%

0 m96

a6 67*
23.08X

52 38*
s6 56f
4t.31

0mL

1m 69á
r@.m%
róm9a
lm(DA
1@.m95

100 m

Tci'ál gerleral 57 m36 5 m% 62 m% 25 m% 13 ms 38 mC6 lmm"Á

| encuesta TIPO PROMC

tar get B C cual Tota I ral

17.X%
43.21%
19.75%
19.75%

0 00%
45 45%
18.18%
36.36%

24.57r|f
14.29%
0.00%
57 14%

0 00%
0.0096
0.0096

100.00%
lmoo* rmoox loo 0096100 00%

16.00%
41.m%
18.m%
25.m%

100 00c6

Cuadro 3.79

PROMOCIONES

Ahora analizaremos un instrumento de comunicación muy usado por la

empresa, las promociones, los encuestados prefieren reclbir más

producto por un m¡smo precio (81 %), razón que nos indica que es

adecuada la táct¡ca seguida. Únicamente el 7% considera interesante

las promociones del tipo C, de los cuale§ el 57% son of¡cinistas' Pero

consideramos que tampoco se puede abusar del uso de este

instrumento, porque el resultado puede ser que log consumidores s€

acostumbren a comprar solo cuando hay promociones'

PREFERENCIA PROMOCIONES POR TARGET

Cuadro 3 80
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POS¡CIONAMIENTO

Es notor¡o que Yogurt Persa ha logrado oqJpar 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 co¡nciden en decir que la

primera idea que se les viene a la cabeza cuando piensan en Yogurt

Persa es yquft y pan de yuca Perc ex¡ste un lnteresante 18% que

piensa en hamburguesas y sumado a ellos el 10% que piensa en los tres

productos resulta un 28%. Nos ¡ndica que comienza ha tener

importancia este producto para los clientes y que ex¡ste una buena

oportunidad de mercado d¡sponible Las persona que tienen mayor

incidencia en el posicionamiento como hamburguesas son los

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

POSICIONAMIENfO POR PRODUCTOS EN LOS LOCALES

f encue$a POSIOIO
local combos hambutg hot dog sandwh es yog Pan Y hamvogurt/ pan fotd al

Asamat
kdimat
nul
Rammal
Shar6l
s¡lltan
Iotd general

0 00%
25 00%
25 00%
0.00%

25 00%

11'1'!%
22 2?!A
22 ?2%
22.2
16.6/%
5.56%

50 00%
0m%
50 00P/6

0.00%
0 00%
0.00%

lmm%
0m%
0 00%
0 00%
0.0004
0.000a

0 moÁ
20 000/6

20 00%
10.00%
40 00oi6

10.00%

14 2vA
30 160,6

20 83%
6.35%
1l.46PA
1'1.11%

100.00% 100.00% 1m.00%100.00% 100.00%'100.00%

15 00pÁ

26 00%
21 00%
9.00%
19.00%
10.00%
100.000Á

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 cáda producto con relación a la competencia-

I
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Yoqurt:

r Ex¡stencia de un considerable número de clientes (41%) que

únicamente @mpran en Persa este producto y no desean probar otro'

Tambiénpudimosobservarquelo§segmentosquemantienen|ealtad

aPersasonlosadultosylasfamiliascon44o/oy49%respectivamente,

Además el 29o/o y 27oÁ de las personas que respondieron solo Persa

se concentran en los locales Kalimat y Nur' Persa debe mantener la

lealtactdegusclientesofreciendocadadíaunproductoyseÑlciod€

calidad; porque el riesgo que se corre es que cuando prueben otra

marca sientan que les ofrece algo más

a Concentración de la fruta, en este atr¡buto el 42o/o de encuestados

que han probado olras marcas continúan pensando que Persa

presenta mejor el sabor de la fruta y un 14o/o considera qu€ las otras

marcas son meior: 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 quo Persa t¡ene los precios más

econÓmicos (42o,6), tan solo un 3% con§iclera que es el Arabe, a pesar

que realmente este competidor tiene sus precios inferiores a nuestra

marca. Como s€ podrá observar en las tablas el 5% de los adultos y

I

I
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el 11% de los jóvenes consideran al Arabe como más económico, y

sus respuestas fueron obtenidas en Kalimat y Sharaf'

o Calidad, Persa se mantiene en este atributo, el 43% volvió a afirmarlo,

segu¡do a d¡stancia de Nutriyogurt (5%). De las personas cuya

respuesta fue Nutriyogurt, 60% se concentrá en Kalimat, 20oÁ Sharaf,

y 2)o/o eñ Sultán. Tal vez, los resultados se deben a la cercanía de los

locales de esta marca.

. Cons¡stencia, los resultados indican que el 47% percibe a Persa como

más espeso, un pequeño 4% a Nutriyogurt, de los cuales el 50%

pertenecen al segmento familias y el resto al segmento jóvenes,

además el 75% fueron oncuestados en Kalimat y el 25o/o en Sultán

+ Preferencia de compra, el 50% gusta de comprar en Persa, un 3016 en

Nutnyogurt y un 3% en cualquiera. Aparentemente podemos observar

que los consumidores consideran el siguiente orden a le hora de tomar

una decisión de compra: 1) la consisten cia,2) la calidad, 3) el precio y

4) la concentración de la fruta. A pesar de que los encuestados

consideraron en pequeños oÁ al Arabe al hablar de los atributos, a la

hora de comprar nadie so pronunció por é1. Las personas que se

pronunciaron por Nutriyogurt se encuentran en Kalimat (670lo) y Sharaf

(33%) Los resultadog de Sharaf t¡enen lóg¡ca porque ex¡ste un local

de Nutriyogurt muy cerca.

I

I

I



l+(,

COMPRA DE YOGURT POR LOCAL

Comp. Yogríi
CTIAI OI.-IERA IITTRNOCT-F¡T OTRO PERSA

krlimal

Raml¡et
Sharal

6.67%
3 r,%
0.u)%
0 mcá
5.mÍ
om*

o.ms
7Bq
o.ms
oü)
5 26%
0ms

6.6/*
3 85*
0.m*
0ms

om%

s.67É
3a 46%
4/.62
33 33$
5 /.E9*
66 67%

20.00*
46 15%
52.34$
66 67%
3 r .541
3 33{

1m 0096
tmm1ó
1m.(¡
lmcD%
1m@%
lmú4

3.(rJ% 3.(I]% 2 (}2,,6 50.51% 41.419ú 100 ú%

Cuadro 3 82

Pan de Yuca

o Podemos comenzar acotando que ex¡ste un 48oÁ de cliente leales,

ún¡camente consumen panes de yuca de Persa. Los más leales son

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

r Apariencia, el 36% que ha probado otras marcas considera que Persa

tiene mejor apar¡encia, y sólo el 5% otras marcas no recordadas. Los

jóvenes son los que contribuyeron con su respuesla en un 22o/o.

r Sabor, como podemos observar Persa también tiene fortaleza en est€

atributo, Nutriyogurt se enqJeñtra en segundo lugar con un pequeño

6%, a los que contribuyen principalmente los oficinistas.

SABOR DEL PAN DE YUCA

ll encuesld sabor
tarqet IGUAL N NUTRIYOGURf OTRO PERSA SP Total 06neral

F

J
o

0 00%
0 00.a
0m%
4 00%

6 25%
4.88%

1111%
0 00%

6X%
2.440Á

1111%
4 00%

6?5%
4 88%
0 u)%

12 m%

37 5004

31 710h
50 m%
28 00%

43 75%
56.10%
?¡ 7A%
52 CtJ%

100.000á
100 m%
1m 00%
100 (x)%

Totalgeneral 6 m% 5.00"Á 35 00% 48 00%100% 5.000,(, 100 00%

Cuadro 3.83
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o Tamaño, con este atributo vuelve Arabe al escenar¡o, Persa se

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

marcas se robustecieron. Si se observa la mayor contribución la

realizan los jóvenes enc,uestados.

TAMAÑO DEL PAN DE YUCA

ICUA }¿ NIJT OTRO PERSA SP

Cficiñiias

12.ít%
{ 88e/6

0 mi6
4 mq6

o.0&
o.00%
0 004ú
¿r mqa

6.25%
4.8896
1t 11qá

0 00*

2Á4%
0 00x
8 00qá

12.5{)%
2.44%

27 7A¡Á
I00¿

18 75%
E_27%
33 3!Á
2¿ In*

56 109r
7:7 7A*
52 üR6

1m{n
1m.m%
1m m96
rm m96

Tot¿lgerEral 5.{I}'6 locrb 5.OO¡¿ 4.ffi 10.ff)f6 27.W 48 @% 1m.m%

Cuadro 3.84

r Precio, Persa obtiene el pr¡mer puesto en economía, seguido de lejos

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

consideran otras marcas como más baratas.

PRECIO DEL PAN DE YUCA

lrrqel ARABE IGLIAI N ¡JUT RIY OGL'R T PÉf6A SP

Oñdñi!a.s

I ? 5OAÁ

4.88%
0.@*
om{

0m
244*
o.m%
4 00{

6 25%
4 8{r%

11 11*
0m*

6 23*
2A4%
5.564
.a (trt

525
214%

16.€79t
0m*

?5 m*
26.83S
3a.8Añ
40m

43 751
56.10*
2t 74il
52 F¡

lmm{
1m.mfr
1m.ü)*
tmm%

fol¿l general 4 U)% 2.W 5.@A 4.mx, 5.@9ú 32.m* 48 fifi 1UJ.U]ñ

Cuadro 3.85

o Decisión de compra, como era de suponerse la mayoría pref¡ere persa

a la hora de comprar, seguido muy lejos de otras marcas. Suponemos

I
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que el orden de importancia de los atributos es el siguiente: 1)

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

COMPRA DEL PAN DE YUCA

erE\rr§ta c
la rqei A-RA8E NO CONS NUTRIYOGURT OIRO PER§A §8 QU !q otal

¡drlos
Famüas
Jó\¡era
Ofriri¡las

0.m%
2 44%
0 m96
0.00

6.25%
4 88%
1111%
0.00%

6 25%
2 44%
0 (xl%
4.m%

0.00%
0m%
7)m
4.m%

43 ñ%
31 7'1%

3n 8S%
36 m%

43.7596
55 10%
2t 78%
52 0%

0.00%
2 4416
0 00%
4.m%

t lm% 5mí)6 3 00% 5 m96 36 m46 .ta oe6 2 @t

1m.@%
1mm%
1ül co%
100 00%

1ótaloerEñ 1CXI00%

t+8

Cuadro 3 86

COMPETENCIA EN EL MERCADO DE LAS HAMBURGUESAS

a La pr¡mera observactón que podemos hacer es, que la lealtad con

relación a este producto todavía es pequeña, solo un 90/6.

. Caliclad, se observa una competencia muy reñ¡da, pues la diferencia

entre los tres compet¡dores es mÍnima. Se puede suponer que para los

consumidoros las tres marcas t¡enen una calidad muy s¡milar. Mc

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

€l segmento fam¡l¡as.

CALIDAD DE LA HAMBURGUE§A

mayor c€ldad
ta,qet lolal pcñeral

Adulto§
Famlaás
Jóveñ€a
Olicrñsl§

12.5046
31 71%
27 78%
24.W*

18.75%
4 88%
0 m96
4.@%

r 2.5096
26 83%
27 78%
36.m¡É

1m.@$
1mo%
lmco
1(p.qn6

Totaloeñ€r¿l 26 tr)§, 6m 27ffi 11m96 21 mS 9m* 1mm%

Cuadro 3.87

I

I

I

t2.t)s 25.(Df, 1E.?5%
488 19 5't% 12if*
11 1r% 27 78% 5564
20.m% 16.m% 0.@i6
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a Precios, s¡n lugar a duda el consumidor 6stá consiente de que Persa

trata de ser líder en precios. Existe un reducido número de clientes

que pertenecen al target familias y adultos que consideran al Burger

como más económica que el resto, sin que 6sto sea verdad en la

realidad

PRECIO DE LA HAMBURGUESA

Cuadro 3.BB

o Sabor. un número considerable de los consumidoreg que han probado

otras marcas comienza a sentir la hamburguesa de Per§a como la de

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

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

segmento oficinista.

SABOR DE LA HAMBURGUESA

tar0e{ URGE R KING IGUAL MC ÓOHAL D T'Io mns PERSA SP I otal ¡al

Adullos
Familid
Jóveñ€r
CriciniÉas
fotal qeñeral

6 25%
12.20.?6

0.m96
0.00Á

0m%
0 m.r
11.11%
12.m%

6 25%

2.11
't 1.1r %
4.0096

12 aO%

4 880Á

1'1 1t%
20.@%

56 25%
68.29 A
61.11%
ü.@

18 75%

12.trÁ
5 56iÁ
0.m96

tmm%
rm.m%
1m.@"Á
lmm%

6 00"Á 5 0úÁ 5.@,6 1 1.mÁ¿ 64 m"¿ 9.0e,6 10.m%

mejor sabor
laroel AURGER KING IGUAL MC I}ONALD N PFRSA SP

Addtc
Farñillá!
Jóven€g
OfÉrr¡6¡a6

't 2 :oiá
26 83%
72.22*
2E Ú%

12 50!6
2.4%
0úa
4 m9(

12 5()% 12 50%
21.S% 4.88%
2z2* 11.11%
28 m 20 móÁ

31 25%
31.71%
38 @%
20 m*

la 75x
12.20%
5.56%
o miá

100 m96
1m.m96
1m.@Á
1mm*

Iolalgener¡l 24 m% 4 m96 n (D% 11m$ J) m% I m% 1m 0(}6

Cuadro 3.89
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t Tamaño, en este aspecto es notorla la superioridad de Persa' los

consumidores están muy consc¡entes de que las otras marcas tienen

un precio más elevado y un tamaño inferior'

TAMAÑO DE Iá HAMBURGUESA

Cuadro 3 90

t Preferencia de compra, al parecer los encuestados prefieren comprar

en Persa, pero otra vez la diferencia es pequeña y sumado todos los

compet¡dores, estos alcanzan un signif¡cat¡vo 39%. El cliente parece

seguir el siguiente orden a la hora de tomar una decisiÓn de compra.

1) prec¡o, 2) tamaño, 3) sabor y 4) calidad Pues los datos indlcan que

consideran de mejor calidad a Mc Donald (27 oÁ); pero prefieren

comprar en Persa.

COMPRA DE HAMBURGUESA

Oúcinidag

12.*%
?6 B%
16.67%
12.m%

18.75%
t3m

16.67%
20 m%

18.75%
12 X)%
5.56%

24.m.Á

12.50%
4 88*

11 11%

20.m%

18.75%
36 59
44]11
24.m%

1m.00¡¿
1m 0096
1CO.oe/6

1m.00'/6

TotalMC OONALD N PERSA SPAURGER KINC ICUAL

0.

18 75%
12'fr%
5.56%

lm 00,Á15 m% 11 m% 32 m% 9 m9619 m% 14 00%I ol¿ I

AURGER CIJALO- I'CCONAID N fotalOTRO PERSA SP
1MCffi6
1m.oÁ
1m ü¡6
1m.úrG

12 út
31.71%
5 56%
16.m96

25 m9(
0trÁ
5:6i6
4 @'Á

12 ¡¡l.6
19.51*
1'l 11%

24.W4

12 50.A
4 EÉPÁ

1't 11%
20.@a

o ü)%
2 44%
o q)%

0.@/6

18 /5%
É.27"A
61 11%

5.@/6

18 ;6%
12 ñá
5 561(
0.@/6

AdllG
Farñll4

Cfriñ$ó
l(r] UIATolalgerEr-¡l raú94 11mi6 1ú* 5mÁ I u)x20@a 6ffiá

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

CADENA.

Los Índices de satisfacción obtenidos en forma individual y general para

la Cadena TROVICA-PERSA son muy desalentadores Al parecer. los

clientes consideran a los locales como muy malos, Nur se encuentra en

una posición favorable. Los locales con mayor iñsatisfacción son Sultán

y Azamat. El atributo más débil es el estacionamiento. Los clientes

neces¡tan tener una mayor comodidad pafa comprar los productos.

¡ncluso en aquellos locales donde existe estacionamiento hay

insatisfacciÓn. Parece que ha llegado el momento de darle una nueva

imagen a PERSA, cambiarle el decorado y distribuir en una forma más

efic¡ente y acogedora todos los locales. La higiene es un aspecto muy

importante que debe identificar a la empresa, pues está dentro de su

misión de servicio y el cl¡ente le ha dado una celificaciÓn deficiente en

todos los locales.

PERCEPCIÓN DEL SERVICIO POR LOCAL

ATRIBUIO Shar¿Í Rtl¿ñal Eur Azd,nrl Surfrn ,<atin et 6errora,

Ub¡cac¡ón
Higiene
Estrc¡oflamiento
Decorado
D¡stihJclón

5 86Á

58%
4704
53%
50%

57%
57 0A

14
37%
33%

60%
600Á
4004
45%
400k

630,6

63%
3404
60%
40%

56%
56%
440h
50%
56%

7 4nA

/go/a
50%
67%
620k

64
41
54
4¡

l. Sat- Real 53% 52 660Á 40% gr 52% 54%

Cuadro 3 92
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NIVEL DE SATISFACCIÓ'V CO'V RESPECTO AL SERWCIO E'V LOS

LOCATES.

Para determinar la posición de YOGURT PERSA con relación a la

percepc¡ón especifica y general del servicio se ha considerado la

siguiente escala:

I 00% Servicio Excelente

95o/o Servicio Bueno

900/6 Servicio AcePtable

85o/o Servicio Regular

75o/o Servicio MuY Malo

Fuente:

Podemos observar en los resultados, que los clientes se encuentran

más o menos satisfechos con el servicio que les da la cadena YOGURT

PERSA, Los clientes cons¡deran que los locales Sultán, Nur y Azamat

dan un buen servicio, Kalimat un servicio aceptable, mientras que,

Rahmat y Sharaf dan un servicio regular, sieñdo e§te último el d€ menor

calificación.

En térm¡nos generales, los atr¡butos con mejor cal¡ficación Son el horario

y el sistema de entrega, los cuales son considerados aceptables, el

atributo más débil os la rap¡dez, es considerada regular.

Detallamos un análisis por local:

I
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Las calrficacionss más baias pafa sharaf se obtuviefon para los atr¡butos

de rapidez y profes¡onalismo, consideradas por el encuestado como muy

malas, aquí la distribución del local no ayuda a prestar un servicio más

ágil y la alta rotac¡Ón del personal no perm¡te afianza¡ los conoc¡mientos

sobre el servicio. Su fortaleza está en el horario, los clientes lo

consideran bueno.

CALIFICACÓN DEL ATRIBUTO POR LOCAL

ATRIBUTO SharatRammát Nur Azamat Sultan Kallmat G€nérel

Horario
rapid6z
precio
calidad servicio
corles ia
profesional¡srno
quejas

I zo.oox 9i 67% 83,00%

I go.oo96 E6.i i% 94.00%

I a+.oov" 80.56% 90.oo%

I eg.oo"Á 80.56% 92.00%

l oa.ooc6 80 56% oa.oo%

I or oox 86.i l% s4.oo%

193.42Yo 83 33% E5.00% 88.330/o

86.67%
85.000,6
91 .67%
91 .67%

88.33%
100 00%

93.330Á

90.00%
82.50%
95.000ó
95.00%
92.50%
90.00%
89.290Á

100.00%

9't.35%
80.77o/o

85.00%
89 4?%
u.620k
84.620Á

84.090/6

81 .730A

89 00%
81.25%
87 .45Yo

EE.75olo

87 .250h

83.75%
87.21%
89.250Ásist, E 83.00% 91 .67% 95.00%

80.30% 85.07.6 90.63,6 90.63% 91 .79% 85.20% 86.490,6

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 serv¡cio, la

cortesía y el profesionalismo son vistos como bastantes regulares. Es

necesario traba.jar más en el tema de dar un buen servicio al cliente.

Nur, el servicio dado en este local es cons¡derado bastante bueno con

relación al precio, calidad del servicio, cortesía de sus empleados,

profesionalismo, sistema de entrega y manejo de queias Su debilidad

está en la agilidad para entregar los pedidos, es considerado regular.

l. §absf. Real

I
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Azamat. los Cl¡entes consideran que se solucionan las quejas en forma

excelente. la cal¡dad del servicio, el sistema de entrega y la cortesía son

buenas, el precio es percibido regular y el resto de atr¡butos son

acePtables.

Sultán, su atributo más fuerte es el sistema de entrega, eS excelente, el

precio, la calidad y la cortesía son considerados buenos' el atributo

regular es la rapidez del servicio'

Kal¡mat, tiene un buen horario, favorece a las actividades que realizan

sus usuartos, la calidad del servicio es aceptable' y el resto de atributos

son percibidos como regulares, tsniendo la calificación más baia la

rapidez del servicio.

RECOMENDACIONES PARA LOS LOCALES'

Los atributos abajo descritos indican los posibles cambios que deberían

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 cl¡entes consumen A los locales Rahmat y Sultán los

clientes recomiendan cambiar cinco y cuatro atributos respectivamente'

Así, a Rahmat §e hacen las s¡guientes recomendaciones: 1) colocar

mesas, 2) cambiar el sist. de entrega, 3) cambiar la decoración' 4)

aumentar el personal y 5) ampliar el mesón de despacho Y a Sultán: 'l 
)

I
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colocar mesas, 2) parqueadero, 3) ampliar el mesón de despacho y 4)

aumentar el personal

iNDtcES DE LAs REcoMENDAcIoNES

Nur R¡r nat Sharaf Sulán Gonoral
Atr¡buto Asamat Kallrnat

Sistema Entreg
Mesas/Slllas
Personal
Parqueadero
t)ecoraclón

85%
28%
/30/§

32%
69%
71

730h
66%

B3% 49%
18%
53%

82%
¡tO%

63j(
79%
89%
84%

81%
95%
390^
¡?*,
n%
59%

35%
/8
B5%
I lnh

56.Á
71o/o

7004

69%
51%

22
52%
120/"
83%

Meson de
l, Satis. Rcal

¡la 66%
65% 71%

60

64% 50%

Cuadro 3.95

58

73% 57% 6,60/oI

I



M. ANAUS!§ DEL CLIENTE EXTERNO

4,I. NECES]DADES DEL CLIENTE

El mercado de comidas rápidas es muy utilizado en nuestro país Para

que este sea muy cono:rrido es ¡mportante que exista una ventaja

cornpetitiva o diferenc¡ac¡ón que los clientes recÁnozcan, con la cual se

motiven y decidan comprar el producto.

Los clientes en este mercado busc€n sobrotodo una comida fresca,

caliente, en buen estado, de gran tamaño a precios bajos. Hay otras

necesidades secundarias que tamb¡én son importantes para el cliente

como son la rapidez en su servicio y buen tralo por parle de los

empleados para con éste. Otro punto importante que el cl¡ente dosea es

recurrir a un local donde el ambienle sea agradable, con comodidades,

lugar de parqueo, yfácil acceso al local. Todos estos factores juegan un

I
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papel importante en este mercado, sobre todo porque en este caso los

cl¡ontes son muy exigentes y cambiantes.

4.2. SEGMENTACIÓN

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

dirigirse. Basándose en la observación y las clisas hechas en los

locales nosotros consideramos la siguiente segmentación.

Macroseamentación

FUNCIONES

. Satisfacer el deseo de comer

. Economía

. Ahorro de tiempo

. Entretenimiento

TECNOLOGÍAS 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 categoría de clientes, clase media,

presentando una gama de productos (yogurt, pan de yuca,

I
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hamburguesas, hot dog, y sanduches) ejerciendo funciones

complementarias o ligadas entre ellas (Quitar el hambre).

taciónMic

Variables de s mentación

Variables demográficas.

Edad, sexo, ocr-rpación y estado civil, clase social

Var¡ables geográficas:

Zona y densidad.

Variablos de la Conducta.

Beneficios, Frecuencia de Uso, Preferencias

MICROSEGMENTACIÓN

crBdt¡or

Yogul y pan de yuca

Hemburguesas

Combos

ZONA ROLES BENEFICIOS FREC. DE USO PREFERENCIAS

Norte F8m¡lias

Jóvenes

Adultos

Oficina

Rapidez

Economía

Buen

Producto

Una vez X semana

Dos veces X semana

Poco

Yogurt y psn de yucs

Hámburguesss

Combos

Centro Familias

Jóvenes

Adultos

oficina

Rapldez

Economia

Buen

Produdo

Todos los días

Une ve¿ X semana

Dos veces X semana

Yogurt y pan de yucá

Hambufguesgs

Combos

Sur Familias

Jóvenes

Adutlos

oficina

Rapidez

Economia

Buen

Produclo

Uná vez X semana

Oos veces x semane

Poco

Cuadro 4.1
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Caraclerísticag del Consumidor

Edad. '18 en adelante

Sexo: masculino y femenino

Estado Civil: soltero, casedo, divorciado y viudo

Ocupación: profesional con lrabajo, profesional, jubilados, ama de casa,

estud¡antes.

Loc¿lización Geográfica: Toda la ciudad de Guayaquil

Nivel Socioeconóm¡co: medio

Densidad: Urbana

4.3. MERCADO META

El mercado meta de Yogurt PERSA son las familias, jóvenes, oficinistas y

adultos con nivel soclo-económico medio ubicados en las dferentes

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

4.4. POSICIONAMIENTO

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

yogurt y pan d6 yucs de excelente calidad y a precios bajos.

I
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4.5. COMPORTAMIENTO DE COMPRA

4.5.1. MATRTZ FCB.

APREHENCIÓN

INTF],I,CTI]AI
(r.e.a)

AFF.CTIVA

le.i,af

RI'TIN^
(¿i.cl

a
HEDOÍSMO

(a.c.i)

Cuadro 5.2

ACCIÓN - 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 inmed¡ato o decidiendo cual de la variedad de

productos desea consumir.
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cllBsltr-

EMOCIÓN - El cliente, en algunos casos es motivado por la ca¡era para

el€g¡r el producto de mayor conveniencia para é1, además tiene la

oportunidad de compartir todos los momentos de verdad que se dan en

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

INFORMACIÓN.- Luego de salir del sistema, el cliente compara el

producto y servicio ofrecido por PERSA con los de la competencia, y así

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

4.5.2. ROLES DE COMPRA

Cuando se anal¡za sl comportam¡ento de compra del consumidor, es

necesario cons¡derar los diferentes roles de compra que ¡nterv¡€nen en la

decisión de comprar o no comprar un produclo. Los roles de compra son:

quién usa, quién influye, quién decide, quién compra y quien veta. En el

Anexo 4.1. se encuentra un análisis con respecto al cliente de YOGURT

PERSA

I

I

I



V. ANALISIS DEL CLIENTE INTERNO

5, 1, ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El grupo YOGURT PERSA cuenta con aprox¡madam€nte 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 criter¡o no refleja la verdadera organización del grupo.

Luego de realizadas algunas entrevistas y realizar un análisis de los

proc€sos que se llevan a cabo dentro de la organización nosotros

consideramos un nuevo organigrama acorde con la realidad

organizacional (cuadro 5.2).

I
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ORCANIGR,{M,{

6rupo dc comidos nípidos TPOVICA-yOáJRT PERS^

Prr-rdalt!

Fcr:¡du¡ lúansor,¡ri

C*lal¿ tuÉ¡o)

Jorgc Qivo/a*iro
Conrc¡cülizaidn

I¡9. Gobri¿l lA¡o¡
ProdJccidn

Jorgc Vo*orrrlbr
Corrtrqlori¡

hÍto Vfú. tür
15 cobbo¡odorcs

PlÍif . Control Prod

2 colobo¡odor¿s

T¿so¡¿rlo

2 cohbo¡odor¿c

A¡to Vto l(ol[ñdt
1ó cohbordor.j

Compmr

3 colobo¡doÉj

Desocho o cli¿¡lc's

4 co lobo.qdoG6

f¡¡trol & inr¡cnt

2 cohborodo¡rs

híto Vla Mriút Prcpcocío¡

Púto Vto- 
^zor¡otI co lobor.odor¿¡

h¡ro Vno- gJhúl

10 cohbordo¡¿s

h¡to Vt¿ Sllorúf
16 cohbordoÉs

Cuadro 5.1
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ORGANIGRAMA REAL

GXtErf PÉOJcqd¡
1I¡ ,rxE v^aa'oÉF tta

citttÉD€ñt !¿a

La estructura organizacional del grupo es presentada a través de los

principales procesos que se rcalizan hasta llevar los productos

terminados al consumidor. Los procesos primarios son: proceso de

producción, proceso de distribución, proceso de comercialización (incluye

ventas y servic¡o al cliente), mientras que las actividades de apoyo son:

tecnología, adquisiciones, contabilidad y manejo de recursos humanos.

Proceso de produccíón

Dentro del proceso de producción se distinguen tres subprocesos.

producción de lacteos, producción de cemes y producción de polvos. El

G'ÍEIIE 69iIFAL

ftforxaa
cañErlEE ccraEqaraotri l ERr{}l

Éclrcr Atr¡LLo

C''lTÁ¡LqD

D'l. A'I¡TO DE VEIT'AFEcq-.tlor (l LACÍ E6
2Eralg0a6

E¡ati rtE E ARAOó¡
¡ri ro5 a-¡ro60É Eí¡

PF(UrC@r¡oÉ C¡¡tiE

PDOrCatt ¡ tE POt iEÉ

I

I I "^,*]

I ".*,..,.*."*^"," I't_r*r-"r*._|

Cuadro 5.2.
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encargado de esta área es el gerente de producción. Luego de realizar

un análisis determinamos Ios siguientes pasos:

1 .- Recepción de los insumos

a) Leche: recepcionada, muestreada y analizada (lng Jaramillo)

Martes, miércoles y Viernes

b) Came. recepción, muestreada y analizada (Sr. Rivadeneira)

Martes

c) Mercado (Jefe de Bodega) Martes

2.- Almacenam¡ento en bodega

3.- Procoso de elaboración

. Lácteos: yogurt, queso, crema de leche, mantequilla, pulpa

frutas y salsa de tomate. (dos personas)

. Cames: hamburguesas y Kabak Persa(seis personas)

¡ Polvos: azúcar impalpable, masa de yuca(dos personas)

a) Lácteoe

- recepción

' calentam¡ento

- pasteur¡zación

- descremada (mantequilla)

- enfriamiento

- encubac¡ón

I
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- elaboración de productos esp€cíficos:

. quoso: 1. Salado, 2.corte y prensado, 3.moleo pan de yuca,

4.corte

. yogurt: ph acidez, conservación

b) Éme6

- recepc¡ón(se¡s personas)

- faenado

- molida (dos personas)

- mezcla (una persona)

- Empastillaje y envoltura: Hamburguesas (tres personas)

- Kabak (dos personas)

c) Polvos

- azúcar impalpable

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

4.- Almacenam¡ento de productos terminados en las diferente cámaras

Existe un encargado en cada área que solo realiza este procedimiento,

los demás empleados traba¡an en cualquier área o etapa de acuerdo a

la necesidad que tenga la planta. En general el personal que interviene

en planta es en razón de nueve personas, dos de ellos manejan el

camión que distr¡buye el producto en los puntos de ventas, cuando

regr€san se incorporan al proceso en la etapa que más necesita personal

en ese momento,

I
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Proceso de Distribución

Para realizar la distribución de los productos en los puntos de venta el

Grupo cuenta con dos camiones de reparlición. 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 admin¡strador hace la planilla de pedidos de materias primas para el

día siguiente:

a) Persa (insumos, materias primas, etc)

b) Supan (artículos de panaderÍa)

4. Llegan los pedidos de los puntos de venta según ssan sus

necesidades a Trovica. (asistente de Bodega)

5. Colocación de los productos al camión (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 camión 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 Comerclalización

La comercialización de los productos en los puntos de venta es

responsabilidad directa del Presidente de la empresa, quien también se

I
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oncarga del "marketing" y la contratación del personal. Las pr¡ncipales

aclividades que se realizan son:

1. Supervisión de los puntos de venta (Personal Administrativo)

2. Llegada de los reportes de venta de cada local

3. Reunión de Gerencia (Gerente General, Contralor, Gerente Planta,

Gerente de Comercialización).

a) Análisis de ventas semanal por local

b) lmpacto de las promociones semanales

c) lmpacto de los instrumenlos publicitarios

d) Análisis de costo Establecimiento de precios

e) Tácticas de la semana

4. Lanzamiento del nuevo precio, promoción y táctica publicitaria en los

puntos de ventas.

Dentro del procsso de c¡mercialización está el proceso directo de ventas

y servicio al cliente realizado en los puntos de venta:

1.- Cl¡ente llega a caja

2.- La cajera toma el pedido, sugiriendo productos si el cliente está

indeciso y le comentará las promociones del día.

3.- La cajera anuncia el pedio por micrófono

4.- lmprime el ticket. Recibe el dinero y, si tiene que dar vuelto, lo cuenta

delante del cliente. Entrega el ticket, sale de caja.

I
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5.- Entrega el ticket al empleado (preparación del producto)

6.- Despacho del producto

7.-Salida

En los locales intervienen cuatro clases de empleados: el adm¡nistrador,

el empleado de preparación y limpieza, la c4era y el guardia de

seguridad Para ellos si se encuentra definido por escrito sus func¡ones.

A continuación se describen.

El adminislrado o superv,sor en jefe: fcda la responsábilidad del negoc¡o
recae en él desde la seguridad o ¡nlegridad del mismo, pasando por el
control de la calidad, desde el almscenamienlo, manipuleo, preparación y
despacho de los produclos y cnvases destinados para ls venta. El maneio
del p€rsonal; conlrolando desde el horario del trabs¡o, el ¡ngreso al loc€|,
hasta Ia sal¡da dol mismo.

CajeÍa: La responsebil¡dad de la c¿jefa se lim¡ta al de la atención cofil¡al al
claente, atenc¡ón rápida pmcediendo al manojo adecusdo de la caja
reg islred o ra .

Luego anles de rel¡rarse de la caia debe dejar su área de trsbsio limp¡a y
apta pára el buen desenvolv¡miento del tumo que conesponda.

Empl€ado de prepuación y limFieza: Como su csrgo m¡smo lo ¡nd¡ca, la
responsab¡l¡dad de la preparac¡ón de los productos que se us€n para la
venta y la limpie¿a de cada una de lás áreas del negocio recae de forma
directa e inmed¡ata sobre este empleado. además que tambaén t¡ene ta
responsabilidad de atender al cliente ya que es quién toma de manos del
cliente el t¡cket reg¡strado en caja.
Debe ser rápido y cortés, manten¡endo siempre una posición de conducta
atenta y con mucho respeto sugiriendo al clientc en cáso que sea
necesar¡o.

Guardia de Segrrdad: Debe presentarse coneclamenle un¡formado y
armado. Debe manlener la s€guridad del loc¿|, vigilando conslantomente
Bl local controlsndo el orden y no perm¡lir los mendigos en l8s áreas d6l
local'.

I Manual dc Opcracioncs dc YOCLIRT PERSA FRANCT{ISINC. Cap. C
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Se desanollan dos actividades principales: lnvestigación y Desarrollo y

Manten¡miento.

1.- lnvestigación y Desanollo

a) Realización del Nuevo Producto (Planta)lng. Jaramillo y Sr.

Rivadeneira

b) Presentación del nuevo producto (gerencia)

c) Decisión de lanzamiento (Gerente General, Contralor, Gerente de

comercialización, gerente de Producción):

- lnversión en equipos

- Estrategias de Precios

- Estrategias de Comercialización

d) Lanzamiento del nuevo Producto

2,- Manten¡miento

a) Planta (jefe de mantenimiento)

b) Planta y local (supervisor de mantenim¡ento) Equipos de

refrigeración.

c) Local

Adquisiciones

Las áctividades a realizar son .

I

ACTIVIDADES DE APOYO

Tecnoloqía:
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l. El jefe de Recepción y Despacho elabora el programa semanal de

compras, reporta el stock baio parámetro§ establecidos por el

departamento.

2, Contraloría verificá los datos.

3. El Comité de Compras analiza, modifica y aprueba el programa de

compras, después de tomar en cuenta necesidades de ventas,

producción almacenamiento así como la disponibilidad de recursos

financieros.

4. Contraloría emite el programa aprobado y la orden de compra.

5. El Departamento de Recepción y Compras contacta proveedores y

remite orden de compra y hace el seguimiento hasta la recepción.

6. Se realiza el ingreso a Bodega

7. Contraloría recibe la documentación para el pago a proveedores.

Las compras están divididas en tres áreas:

Compras realizadas por la AdministraciÓn: material de oficina

Compras realizadas en Bodega: produclos que no necesitan mayor

conocimiento especializado.

Compras ¡ealizadas por Gerente de productión: productos que requieren

mayor conocimiento tecnológico.

Contabilidad

1. La información de las ventas de los locales es transferida al

departamento de contraloría (dos pesonas)

I
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2. Procesamiento de las ventas. (dos personas)

a) lngreso de Ventas

b) Control de lnventarios

c) Análisis de la lnformación

3. Tesorería: (tres personas)

a) Verific€ción de los deñsitos e ingresos

b) Emisión de cheques

c) Emisión de facturas

4. Supervisión de: (lng, Vasconcellos, Contralor)

a) Balanc¿s

b) Flujo de Cajas

5. Análisis de los costos y Fijación de Prscios (Contralor)

5.2 DESEMPEÑO

Para medir el desempeño de los empleados por Puntos de Venta hemos

creido conveniente conocer fa calificación de los mismos en tres

aspeclos principalmenle: Ventas, rentabilidad. y satisfacción dsl cl¡ente

con el servicio entregado. A continuación analizaremos estos aspectos.

Nivel de Satisfacción de los Clientes Erternos vs Ventas por

producto en cada uno de los Punlos de Venta
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Persa evalúa su personal a través de las ventas de cada local Para este

análisis hemos tomado las ventas del mes en que so real¡zó la encuesta

a los clientes externos.

En ese mes, los locales que mayores ventas tuv¡eron fueron. Kalimat,

Nur, donde los clientes externos consideraron a estos locales con

profesionalismo aceptable y bueno.

Podemos agregar, que en ese tiempo se creó un incenlivo a las caieras,

por venta de panes de yuca Podemos observar que los locáles con

mayores ventas de panes de yuca fuero kalimat y Nur. Se podría decir

que en este caso las cajeras saben persuadir mejor a sus clientes que Bn

otros locales.

Los locales que vendieron más litros de yogurt con la promoción dos por

una fueron: Nur, Kalimat, Sharaf y Sultán. Hay que tomar en cuenta que

en este caso Azamat cierra tempraño y generalmente los cl¡entes que

consumen en este local son oficinístas que van al medio día, consumen

yogurt en vasos de I onzas, más no de litro.

En solo hamburguesas, Nur, Sharaf, Rahmat, Y Kalimat son los locales

que más venden.

En general, A¿amal, Kalimal y Sharaf venden más que los otros locales,

sin embargo, Azamat tiene un peso fueñe en combos. Ahora s¡

comparamos estos resultados con la percepción que tienen los clientes

I
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externos del servicio de los locales que tiene Yogurt Persa podemos

decir, que Nur tiene una buena penetraciÓn y cuenta con un servicio

excelente, en cambio a kalimat y Sharaf se le debe prestar atención,

especialmente a Sharaf por que es perc¡bido como un servicio pésimo, y

Kalimat como servicio regular. Si se melora esa deb¡lidad se podría

mejorar mucho más las ventas

En el caso de Azamat, Sultán y Rahmat, donde los dos primeros son

percibidos como un servicio bueno, deberían dar una mejor

comunicación de los productos a los clientes para que se motiven a

comprar. No se puede desperdiciar todo lo que ofrec€n estos locales,

pues estos podrían atraer nuevos clientes. lgual sucede con Rahmat

donde el servicio es ac€ptable para los consumidores.

VENTAS DE PRODUCTOS POR LOCAL

ux.,u)i\ ,lt,/l
935,t

L.tLLV.ll flLA U, lLlllt'l,l'l ,lLL+AI sL.L11tú\' 1 ()t !u.
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,i.?8 I:.t2

5S2J
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Cuadro 5 3
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Los niveles de satisfacción del cliente con respecto al servicio fueron

tomados de los resultados obtenidos en las clisas realizadas en cada uno

de los focales. Se consideran los siguientes atributos. rapidez, calidad del

servic¡o, cortesia, profesionalismo, quejas y s¡stema de entroga de los

productos.

lruorces DE sATtsFAcc6N REAL DEL sERvtclo

Atributo Sharal Rahmat Nur Sultán Azamal Kelimat

Rapide¿ 70o/o s1 .70/o 83% 82.5o/o E0 7ó 80 7"/o

Servicio 8,1% 80.6% 90",6 95% 91 7% 89 4%

Cortes¡a 830/o 80.5%

80.6%

92lo 9?.5Y0 9't .70k

68%

83%

92% 90% 88.3%

1 00%

84.6%

84.1Y.

81.7v.

E6.1%

91 .7"k

94% 89.3%

950k 1 00% 93.3%

84 60/0

Profcsionalismo

Quejas

Si§t. cntrega

Promedio 7E 2o/. E5 2% 91% 91 .5% 92% u.2%

Cuadro 5.4

Para los clientes encuestados, los locales Nur, Sultán y Azamat dan un

buen servicio, mientras que, Rahmat, Kalimat y Sharaf dan un servicio

regular.

5.3. NIVEL DE SATISFACCIÓN DEL CLIENTE INTERNO

Para doterminar el nivel de satisfacciÓn del cl¡ente interno se real¡zaron

entrevistas a todos los empleados que laboran en los puntos de venta del

grupo YOGURT PERSA.
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ObJetlvo de la entrevlsta

Establecer por medio de la encuesta el grado de satisfacción del

personal frente los siguientes parámetros

. Sueldos

. Ambiente de trabajo

. Beneficios

. Recompensa

. Horario

. Doble jomada

. Trabajo en equipo

Para luego, poder comparar estos resultados con los obtenidos en la

clisa realizada a los clientes externos y así realizar un anális¡s más

exacto.

Hlpótesis

Para realizar cada pregunta se partió de un principio importante de

nuestra tesis. 'mientras los cliente internos se sientan sat¡sfechos con Ia

empresa, entonces habrá un mejor desempeño por parte de ellos, como

consecuenc¡a de esto, el cliente externo percibirá de mejor manera el

servicio de la empresa.

Las hipótesis planteadas fueron las siguientes:

I
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'1- El traba.io 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 económ¡ca, buen trato,

posibilidad de ascenso, capacitación y seguridad de trabajo a sus

empleados.

4- Yogurt PERSA recompensa a sus empleados cuando logran un

objet¡vo de venta

5- El personal está de acuerdo con el horario de trabajo

6- Todos gustan de realizar doblo iornada

7- La doble jornada es compensada con los días de descanso

8- Yogurt PERSA traba.ja en equipo a la hora de realizar su trabajo

Las preguntas de la clisa se encuentran en el ANEXO 5.1

Resultados

Preg. # 1 . Satisfacción con respeclo al salario

f encuestar Salario

Cargo M/D !lo si Total general

¡d!!.

C¡jd¡

EoapL

33.33

24.3y/o

16.67Yo

8.330Á

24.39/o

50.oo

58.330/"

5t.229,,

IOO.0096

I OO.OO9o

1o0.000/o

Totel ¡encr 27.690/§ 20.Oúk 52.3,.k 1m.000,6

Cuadro 5.5
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I er¡qreslas S¡lano

Lotal M/m l[o st I ota.l gcncral

A'rD¡t
N¡liD¡t
Itu¡
R¡.om¡t
aharef
Auft..E

50 (xl%

37.5(P/i

,.}wo

0.o(P/o

I 5 3Bo/"

45.45vo

12 1{tVa

37.50"/o

l8. tt%

t6.6W.

15 isqr'"

9.OV/o

31 5t)o/6

25.0ü/o

72.13%

E3.33%

69 210/r

45.45Vo

l(¡0 0('}9á

100.()()%

l(x).00%

100.(,09,o

I ü) fi)o/o

ILU.U

Total Scocf,al 27.69% 2o.Ooryo 52,31y" 10().(x)%

Cuadro 5.6

Existe un grado de insatisfacción del 48%, porque el decir más o menos

tamb¡én refloja descontento. Como se puede observar los más

descontentos son los empleados de preparación. Si la observac¡ón se

hace por local, existe mayor descontento en los empleados de los

locales Azamat y Kal¡mat.

Ptéq. # 2 Satisfacción con respecto al amb¡ente de trabajo

, encuestas A¡nb. Tlab.

Cargo ulñ I{o sl Total general

Arlñ,
Crjcre

Eap1.

25.OO

16.670/o

t2.200/o

o.0016

O.Ooolo

2.44vo

75.OO%

43.33%

85.379rl"

100.oool1

loo.oo9"
Tot¡l gcscrrl r5-38% 1.54% a3.O8% r@.fi)"Á

Cuadro 5 7

I

I

I
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CI}E§?'C,

I encuestas Amb. Trab

l.ocal U/rE No Si Total general

Arr$rt
K¡liE¡t
¡{u¡

t Ee,¡t
Ahrraf
8ult..D

25.OCr96

r8.750/o

9.O990

O.O@/o

23.08%

9.09%

o.o0%

o.oo

o.00vo

o.oú/"

7 .6v/"

O-009,6

75.OO¡á

8 r .250,6

90.919/o

I OO.0O"/o

69.23,J/"

90.91%

IOO,00)6

loo.oF,c

too.oov"

100.oo"/o

t oo.oo,)/"

roo.0096

Total geucral 15.38e. 1.54% t3.O8% lOO.OOl,'"

Cuadro 5 8

La mayorÍa de los empleados se siente en un buen ambiente de trabajo

donde prima el compañerismo y el respeto. Se puede concluir que hay un

grupo representativo de los administradores que tienen un pequeño

grado de insatisfacción.

Si se observa por locales, el más descontento en este atr¡buto es Sharaf,

el 8% no esta sat¡sfecho , y el 23o/o se siente más o menos satisfecho.

Estos resultados nos pueden dar la pauta de que, ésta es una pos¡ble

razón para que el servic¡o sea más def¡c¡ente en este local. Si existen

empleados insatisfechos, estos no pueden dar un buen serv¡c¡o. Al

parecer son los ompleados de preparación que tienen conlacto directo

con el cliente.

I
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Preg. # 3. Beneficios que PERSA ofrece a sus colaboradores

Cargo

resp l rép.2 ááD- C{G¡r EEé Total g.ncra)

Buen Treto

Cepacitacióñ

Seguridad

o.oool,

o.oo

8.33%

16.676/0

o.0096

8.33%

7.32P/0

2.44

4.880Á

7.690^

1.54%

6. I 59/o

Tolal Ascenso 8,3i1-".o 25-09; 14.63e" 15.38q"
Bucn Trato Capacitación

Est. Econ.

Seguridad

I rú6puata

4.33%

o.oo9.

0.00"ó

o.oo

o.oo%

0.oo

4.33,)6

o.00,]/6

o.0096

2.44

26.830io

4.8aoó

Lv
L 5401,

18.46"ó

3.Oa%

Total Buen Trato 8.«¡eo 8.I¡% 3¡L 15% _6?/"
CaSaciteci¿ Segu ridad 4.330/" 0.00",6 2.44 3 O8o/o

Toul Capacitación a.¡x¡9" (I«)ry" 2.44a" 3-(89..
Est. Econ

^!conso
8u e¡r Treto

Capacitación

S.lundad

l respuBta

o.oo)ó

50.oo%

16.670/o

4.33%

0.00%

33.33?o

25.W/"
o.oe/o

a.339ó

o.oo%

4.88%

t7.o7

0.00%

4.88

2.440h

9.2gtvo

24.62

3.O80lo

6.15%

1.54%

Tota.l Est. Econ 76,ü)-ry" 6,6-6?!," 29-27n" 44.62;¿
li?8urjdad I rÉpusta o.o(F/, o.oo t2.?.@/n 7 .690/'¡

Total ScSuridad o-d¡?" o.(xP,6 t2-w" ?.69t"
Ninguna rc I r€spuosta 0.00% o.m% 7.320/o 4.62"Yo

Tota.l Ninguna reep o.oory. o.oory" 7 .x¿o/" 4.6?,-
Totrl feacc¡l ,.m.ü,r" lm.(x)ry. lm.fi)ry" 1(x)-(xP"

Cuadro 5.9

Como se puede observar la m¡tad de los Administradores considersn que

la empresa les proporciona principalmente Buen trato y Estabilidad

económ¡ca. Mientras que, para las cajeras, los beneficios más

importantes son: la pos¡bilidad de asconso y la estabilidad sconómlca.

Para los empleados de preparación, la empresa les proporciona

principalmente segur¡dad y buen trato.

I
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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 económica pr¡nc¡palmente.

Preg.# 4. Satisfacción con relación al horario.

Cuadro 5.10

# encuestas horario

Cargo No S¡

8.33%

't6 67

, rr*.,

16 670Á 75 00%

50 00%

t0 739{

33 33%

21 C5%

Totál
general

Adm

CaJera

Empl

100 00%

100 00%

100 oo%

Total
general

I 23% 23.08% 67.69% r@.00%

Cuadro 5.11

Como sabemos, por la regla 80120, el 20% de la quejas pueden producir

el 80% de problemas. Entonces, existe un importante 23% que se

encuentra totalmente ¡nsatisfecho con el horario de trabajo, éste personal

labora principalmente en Kalimat, Sharaf y Sultán.

# encuestas horario

Loca¡

Azamat

Kalrmat

Nur

NO Total
9€n6ral

12 50%'

12 50%,

0 00%

00%

87 50%

62.50%

9.09%' 18.18% 7273x

100 00%

100 00%

100 00%

Rahmat 0.00% 16 67% 83.3 3%

15.38%1 23.08% 61.54%

100 00%

Sharaf 100 00%

Sultan 0.00% 45.45%' 5455% 100.00%

Tot¿l
general

9.23% 23.08% 67.69.Á r00.00"Á

L
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Si analizamos por los cargos, el descontento se hace presente en el

personal de ateñción al cliente. empleados de preparación y cajeras. Lo

raro es, que ningún empleado de Azamat se ha quejado, porque a

nuestra consideración, ellos t¡enen el horario más pesado.

Preg.# 5:Realización de doble jornada

# eocuestas Doble
Jofirada

Cargo

Ad m ¡n rstrador

CaJora

Ir¡Um NO si Tolal
geñel.al

0 00%;

25 00%,

4',1 67%

33 33%,

58 33%

41 67

100 00%

100 00%

Empl. Prep 4 88% 41.46% 53.66% 100 00%

Tolal g,erierel 7.69¡A 40.OOt6 52.31% 't00.00%

Cuadro 5.'12

Azamat

Kalimst

Nur

0.00%

18 18%

56

18 18% 63 64%

83

7.69% /tO.oO% 52.31 loo.00%

75%43

t
Rahmat

Sharáf

Sultan

0 00%,

7 6904

9.09%

16 67%

61 54%

45.45%

30 77

45 45%

Total general

Cuadro 513

Con relación a este aspecto, el personal está muy descontento. Sienten

que 6l r€ndimiento es menor a medida que pasan las horas de trabajo y

que para la segunda jornada, pueden sentir mucho cansancio y

# encu€stas Doble
Jornada

Local lWm NO Tctal
eral

12 50% 00%37 50% 100.00%

100.00%

100 00%

100 00%

100.00%

100

I

I



# eñcuestas Un d¡a
desc.

Cargo No Sr solo 2
d ias

Tolal general

Adm.

Catera

41 67%

2s 00%,

16.67%

16 67%

41 67%

58 33%

100 00%

100 00%

Empl 29 27aA 2.44 68.29% 100 00%

Totel
qener¿l

I lJl

presentar una mala imagen al cl¡ente. El descontento se da a todo n¡vel.

y principalmente en los locáles d6 Azamat, Kalimat, Sharaf y Sultán.

Preg. # 6: Días de descanso

x.77% 7.6S%,

Cuadro 5.14

La gran mayoría del personal, no está de acuerdo con tener un solo día

de descanso en la semana. Sin que los resultados dependan del cargo

que desempeñan, prefieren tener dos días a la semana.

Preg#7. Trabalo en equipo

El trabajo en equipo es muy ¡mportante en este negocio, y al parecer,

todos sienten que sí funcionan como un equipo orientado a cumplir con

los objetivos de ventas. Este aspecto es pos¡tivo e intoresante recalcar.

* encuestas Trabajo equipo

Cargo Sr Total g€fleral

Adm

Caiora

Empl.

100 00%

100.000,6

100.00%

100.00%

100 00%

100 00%

100.00%

100.00%Tot¿l
generel

61.54% 't00.00%

Cuadro 5.15

I
I

I
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También. creímos conven¡ente hacer el análisis cruzando información

sobre el salario con el horar¡o y el realizar doble jornada

SAI-ARIO EN RELACIÓN CON HORARIO Y DOBLE JORNADA

#
encugstas

Salarro

Doble
Jornada

Cargo No

5.56%

5 56%,

7 69%

7 69%'

2.94%

o o0%

Calera

Fmpl

Total M/m rr.11% 15 38% 2.94% 7 69%

NO

Caleá

!)mpl

1'l'11%

io o¿x'

,'69%,

0 oo%'

5 88%

?s4

53.459" | 4.7 lo//o

7 69%

6 15%

26.150/"

Totsl NO 56.56% 61.54% 23.53%
I

40.oooÁ

Adnr

Cajera

1 1. 1 l!/", 7.6q/", I1.7 6,,,/" to.77vo

7 .69ñ/§O.OO"./o o.oo70' 14.77vo

22.22"/" 15.38% 47 06o/ot:mpl il3.a5%

Total Sl 33.33"/. 23.08% 73.330,6 52.31%

Total gc¡cral IOO,@/o IOO.OCP/o IOO.O07o 1. OO. OOo/o

Cuadro 5.16

Como se puede observ at, el 620/o de las personas que no están

satisfechas con el salario, tampoco están de acuerdo con realizar doble

jornada. AI hacer está relac¡ón, podemos determinar que, tal vez, para

ellos el salario no justifica el esfueÍao fÍsico que implica realizar esta

actividad.

Lo preocupante de esta situac¡ón es que el descontento es mayor al n¡vel

de los empleados de preparación. qu¡enes pueden lrasmitir su

insatisfacción al cliente externo-

I

I

I

I

I
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cÉÚstor

SALARIO EN RELACÉN AL HORARIO Y POR LOCAL

Cuadro 5 '17

Con relación a estos dos aspectos, del total de personas descontentas

con su salario, el 46% también lo está con el horario de trabaio' pero

existe un alto 38% que gusta del horario qus t¡ene'

Aqui, la insatisfacción no es tan fuerte como en la relación anterior, pero

se debería trabajar sobre este punto.

fotal
nera I

No

Salano

M/m

#
encuestas,

Localhorano

154%Azamat
3 08%

154%

i oax

0.00%5 56%

5 56%

/ 69%

0 00%

0 00%

0 00%

2 940k

294

7 69%

0 o0%'

Kal¡mat

Nur

Sharal
9.23%

6 15%

3.08%

1 54%

4 62%

0.00%

5 56%

0.00%

0 00%r

I I '.l1%

88%

15.38% 5 88%

7', 69% 58

15 38%

7 69%

7 699o

0 00%

0 00%

7.69%94%7 690/616.67%

lGlrmát

Nur

Rahmat

Sharaf

Total M/m

NO

Sultan
2 3,08%11.71¡16.15%22.220/,Total NO
10.778.82%7 69%16.6Alamat
15 38%l(alimat
12.31%

7.69%

12 31%

I23go

5.88%

20 59%

23 0B%

7 69%

27.78§h

0 00%

14.71%

17 65%

1176%

0.00%

0 00%

0 00%

0.00%

11 11%l

11 11%

Nut

Rahmat

Shara,

Suhan

Si

67 69%t9 4138 46%66 6/%Iotal Sr

100 00%100 00%100 00%100 00%Total
eral

---Si---l

I

I

I

r
I
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Índices de satisfacción por local

Para determinar la posición de la sat¡sfacción de los empleados por local

también se ha considerado la misma escala que para la percepción del

servicio por el cliente externo

it¡olce DE sATlsFAcclÓN PoR LocAL

Cuadro 5.18

El atributo ambiente de trabaio obtuvo los porcentajes más altos, lo que

ind¡ca que es el atributo con el que más 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

Kal¡mat, Nur, Sultán y Rahmat, Persa liene un ambiente agradable para

trabajar donde existe el compañerismo y las buenas relaciones. Por el

contrar¡o, el atributo más débil es realizar doble jornada, la calificación es

muy baja la insatisfacción está generalizada entre los empleados de los

Puntos de Venta que comparado con los indices base se puede

considerar regular Y malo

l. Satisfac.local orariolario I Doble J.l. Amb l. Sa t.H

Azamat

Kalimat

Nur

Rahmat

Sharaf

Sultan

88%

91%

95%

10070

E1.h

957o

63%

44%

77%

E3%

77Yo

6E7o

56%

56o/o

73%

E3%

357o

507o

940i6

69%

770A

83%

69%

55%

75%

65%

81o/"

88%

65%

67Yo

I
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Con respecto al salario, también existe in§at¡sfacciÓn, es considerado

regular y malo. Pero los empleados están conscientes de la dif¡cultad de

Ia situación y que a pesar de todo, tienen estabilidad económica.

En relación al horario, los empleados de Azamat lo consideran bueno, lo

que parece contradictorio pues ellos realizan una sola jornada desde la

mañana hasta la noche. Y por el contrar¡o, el resto de empleados no

están conformes con el horario por ser de turnos rotativos. Observando el

indice de salisfacción real por local, podemos determinar que Kalimat y

Sharaf se encuentran muy insatisfechos, y que únicamente Azamat

considera bueno el trabajar en YOGURT PERSA.

h
J.
It



VI. PLAN ESTRATÉGEO DEL SERVICIO

6.1. MISIÓN DEL SERVICIO

Todos los locales de Yogurt PERSA están dedicados al 'Servicio Total'

Nos interesa satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

6.2. CREAC]ÓN DEL V RPARA EL CLIENTE

Las emprasas 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 ¡nteresanteg para los e¡nsumidores.

El servicio ofrecido por Yogurt PERSA puede mejorar desarrollando

c¡ertos atributos:

- Los empleados deben proporcionar un servicio rápido.

I

I

I

I
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demostrar el deseo de ayudar al cliente, cortesía y capacidad para

transm¡t¡r confianza

Proporcionar productos de buena calidad a un precio razonable.

Mejorar la apariencia de las instalaciones físicas, equipo, personal,

además de material de comunicación

6.3, OBJET]VOS

- Aumentar su participación de mercado a nivel local y a nivel

nacional.

Aumentar en un 10% el reconocimiento do 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. SEGMENTACIÓN

Variables de mentación.

Variables demográfi cas:

Edad, sexo, ocupación y estado civil, cla§e social

Variables geográficas:

I

I
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Zona y densidad.

Variables de la Conducta:

Beneficios, Frecuencia de Uso, Preferencias

MICROSEGMENTACIÓN

Cuadro 6 1

Características del Consumidor

Edad: 18 en adelante

Sexo: masculino y femenino

Estado Civil: soltero, casado, divorciado y viudo

Ocupación: profes¡onal con trabajo, profes¡onal desocupado,

ama de casa, estudiantes.

Localización Geográfica: Toda la c¡udad de Guayaquil

lro

PREFERENCIASROLES BENEFICIOSZONA

Lrne vez X sámana

Dos veces X

Sem¡¡na

Poco

D€

Yogurt y p€n de

yuca

l-lamburguesas

Combos

Famrllas

Jóvenes

Adultos

Olicina

Rapid6z

Economla

Buen

Prcduclo

Norte

Yogurt y pan de

yuca

Hamburguesas

Cornbos

Fami¡ias

Jóv6nas

Adultos

Ofrcina

Ceotro

Yogurt y pan de

yr,cá

Hámburguasas

Combos

TodG los dfas

Una v€z X samana

Dos veces X

seÍlan€

Una vez X semana

DG v€cts X

3errana

Poco

Sur Famil¡as

J6/enrs

Adutlos

Oficina

Rapidez

Economla

Buen

Producto

Rapidez

Economla

Bu6n

Produc{o

jubilados.

I

I

I

I

I

I

I I

I



l9l

Nivel Socioeconómicor medio

Densidad. Urbana

Nosotros consideramos mantener el mismo mercado meta

El mercado meta de Yogurt PERSA es: las familias, jóvenes, oficinistas y

adultos con nivel socio-económico medio ubicados en las diferentes

zonas de Guayaquil; que buscan buen producto, economía y rapidez.

6.5. POSICIONAMIENTO

Para las familias, jóvenes, adultos y oficinistas; Persa es un lugar de

pago con ambiente agradable que ofrec€ productos de excelente calidad

a precios bajos y entrega rápida.

6.6. ESTR,ATEGIAS

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 deberá dar una estrategia

para cada una de ellas.

I

Mercado Meta

I
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Basados en los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los

consum¡dores de la empresa, podemos determinar que el mercado

donde se desanolla PERSA es de competencia monopolística ya que

existen más de tres competidores reconocidos por los clientes.

En el caso de yogurt y pan de yuca, se podrÍa decir, que el partic¡pante

más fuerte reconocido por los consumidores es yogurt PERSA, mientras

que en el caso de las Hamburguesas son Burger King y Mc Donald.

La ventaia competitiva que debe seguir la empresa es diferenciación de

su marca a través del 'servicio prestado al cliente" por medio de su

marketing mix me.lorado (4C)

Las estrateg¡as que se deberían llevar a cabo son

CLIENTES

Proporcionar un servicio rápido y confiable

Mantoner la calidad de los productos existontes y buscar nuevas

altemativas que satisfagan las nuevas necesidades del cliente.

COSIO PARA EL CLIENTE

Persa ofrece a sus clientes productos de buena calidad a precios

económicos en un amb¡ente agradable baio un s¡stema de entrega del

producto efic¡ente.

I
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CONVENIENCIA

A través de la comercialización de la franquicia, propol'cionar al cl¡ente

nuevos puntos de venta de fácil acceso para ellos, tomando en

consideración las necesidades expuestas en la cl¡sa como §on: mesas y

sillas, ampliación del mesón de despacho, parqueadero y decoración.

COMUNICACIÓN

Adoptar una comunicación 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 nos comparamos con la competencia.

b) Problema a resolver:

Crear y mantener lealtad de los clientes ofreciendo una ventaja

competitiva expresada en lo§ ¡nstrumentos publicitarios
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2 - ESTRATEGIA CREATIVA

CI&E5POL

A. ¿Qué es el produclo?

A.1 En realidad

Es un servicio de comidas rápidas 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 cuidadosamenle geleccionadas balo las

normas establecidas por la empresa.

El yogur que brinda Persa presenta varios tamaños: pequeño, grande,

litro. Además ofrece a los consumidores sus diferentes c¡mbos con

el fin de ayudar a sus cl¡entes en la elección del produclo que desea

consumlr

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 tamaño, sin embargo los propio tienen la

misma distribución.

Persa ofrece a sus cl¡entes productos de buena calidad a precios

bajos y un servicio rápido.

It
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A.?. Tal y como se p€rcibe

Positivo

- Producto de buena calidad (yogurt y pan de yu€) y muy económico

- 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

lnsatisfacción de los locales (estacionamiento, distribución ñsica,

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 empatía en los locales

- En algunos locales el servicio es lento. El cliente queda insatisfecho

B. ¿Quiénes son los prospectos?

¡¡

I
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El mercado meta de Yogurt PERSA son las familias, jóvenes, oficinistas y

adultos con nivel socio-económico: m€dio ubicados en las diferentes

zonas de Guayaquil; que buscan buen producto, economía y rapidez.

C Principales Competidores

- Yogurt y Pan de y Yuca Arabe

Nutriyogurt

Yogurt Persa es lider en el mercado de Yogurt y Pan de Yuca

- Hamburguesas Mc. Donad

Burger King

Yogurt Persa es considerado que tiene menor precio y mayor tamaño, sin

embargo los consumidores perciben a su competidores como de mejor

calidad y sabor, Además los locales de su competencia ofrecen mesas y

sillas, su servicio generalmente se demora tres minulos.

A. ¿Cuál es el beneficio comp€t¡t¡vo para el consumidor?

Consumir en Persa es comer bien y ahorrar tiempo y dinero

Otros

Otros

B ¿Cuál es el apoyo para el beneficio?

I

I

I
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Persa ofrece variedad de productos de buena calidad, cuenta con una

planta de alta tecnología que le permite manejar sus costos y ofrecer

productos a precios económicos y promociones al alcance del cliente.

Se busca estandarizar su tiempo de entrega del producto y así ofrecer un

servicio rápido.

C. La exposición del incentivo del mercado meta

Para las familias, jóvenes, adultos y oficinistas; Persa es un lugar de

paso con ambiente agradable que oftece yogurt, pan de yuca y

hamburguesas de excelente calidad a precios bajos y entrega rápida.

D. ¿Cuál es el tono de la publicidad?

El tono a utilizarse debe ser dinámico, entretenido, que provoque deseo,

ansiedad de comer los productos que ofrece Persa, y en especial

impulso de comprar dichos productos.

E ¿Cuál es el Objetivo de la comunicación?

H.1 ¿Cuál 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

rápido

I
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H.2. Qué acción debe emprender

Cada vez que tenga hambre o estén de cerca del local compren los

diferentes producto que ofrece Persa.

I

I



V]I. PLAN OPERÁCIONAL DEL SERV]CIO

7.1. ESTRATEGLAS DE SERVICIO

- Servicio rápido y confiable

- Sistema de entrega eficiente

7.2. NORMAS DE CALIDAD

- Mantener la imagen de YOGURT PERSA

- Mantener un ambiente agradable y limpio

- Entrega del producto en 4 m¡nutos, sino es gratis.

- Cada primer contacto del empleado con el cliente debe saludarlo

I
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Cada vez que el personal tenga contacto con el cliente debe mo§trar

una sonrisa y mirar a la persona con la que está hablando. Esto

demostrará que está interesado. De lo conhario, seria mal educado y

distraido.

Una buena apariencia personal crea una primera conecta impresión.

Es de gran importancia la higiene perconal.

Todo el personal debe conocer la misión, estrategias y promesas del

serv¡c¡o ofrecidos por Persa, además del producto y prornociones para

que sea capaz de responder cualquier pregunta del cliente.

El empleado debe adoptar una actitud agradable, estar siempre atento

y dispuesto al servicio; brindándoles ayuda y guiándoles si es

necesano.

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 discutia con un cliente.

Está prohibido fumar durante las horas de trabajo y en los lugares de

atención al público.

I
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7.3. SISTEMA DE PRESTACÉN DEL SERVICIO

7.3.'. A'VAL'S'S DE T.4 AS'G'VAC'Ó¡Y DERECURSOS,

Tlpo de lnstalaciones flsicas:

Los locales tendrán una dimensión mlnima de 40 m2 con buena

ventilación para el área de la cocina. Presentará:

El menú de productos en leüeros de 1 cara y dos cuerpos.

fotos ilustrativas sobre los productos.

Afiches publicitarios.

Letrero luminoso con el logotipo de YOGURT PERSA en

exterior superior.

Televisor y VHS.

Micrófonos para dicüar la orden del pedido.

la parte

Tipo de equ¡pos:

Sección Yogurt:

Yogurtera

Licuadoras

Mesón de preparación, apoyo licuadoras

Lavadero de acero inoxidable.

Sección Pan de Yuca:

a

a

a

a

I
I

I



Mesa y dispensadores para Salseros.

202

l¡

a

a

Máquina para f,ormar bolas de masa de yuca.

Horno a gas.

a

a

a

Amasadora.

Bandejas perforadas para pan de yuca

Cilindros de gas.

Válvulas para cilindros de gas,

Mesa de trabaio de acero inox.

Panera panorámica.

Lavadero de 3 pozos.

Sección de carnes y sanduches:

Plancha de hamburguesa a gas.

a

a

Hotdolera de 10 rodillos.

Campana extractora.

Extractor de la campana.

Mesa de traba.io.

Canales de retención.

a

Sección de Mostrador-Caja:

Mostrador de Atención.

Computadora-Caja

I

I

I



203

a Bombas dosificadoras de salsas.

Sorbetero.

Sección de frigoríñcos:

Congeladores de dos puertas.

Refrigeradora.

Cámara de congelamiento.

Sección bodegas:

Perchas metálicas para envases

a

a

Generador eléctrico

Tipos de ¡Bcurcoa humanog:

Administradores (2 personas)

Empleados de preparación y limpieza. (depende de las dimensiones

del local)

Cajeras. (2 señontas)

7.3.2, CONCEPTO DE LAS OPERACIONES DE SERVICIOS.

Proceso de prestación de servicios

Esfera de acción a de las ooeraciones.

a Actualmente, Norte, Centro y Sur de Guayaqu¡l

I

I

I
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a Varios puntos de venta (actualmente 7 locales).

Horarios de atención:

Lunes a Viernes: th00 a 23h30.

Fines de semana y feriados: 10h00 a 00h 30.

La atención es continuo.

De spl bq ue de activo s operac ¡on ale s.

Apeñura del local:

1. Entrada al local.

2. Comprobar el estado de los productos.

3. Comprobar la existencia y el buen estado de las máquinas y utensilios.

4. Limpieza del local.

5.Abastecimiento de cada área: Yogurt, Hamburgueas y Pan de yuca.

6. Se realiza arqueo de caja y los inventarios de stock de productos.

7.Se encienden la máquina (antes de comenzar la atención al público).

8. Comienza el servicio al cl¡ente.

Servcb al cliente:

1. La cajera toma el pedido, cobra, emite el ücket y anuncia la orden

por micrófono.

2. Los empleados de preparación proceden a pr€parar los dibrentes

productos solicitados.

II
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3. El empleado que se encuentra en el área de yogurt toma el ticket

para revisar el pedido y confirmar la preparación.

4. Terminada la preparación, un empleado del área de yogurt entrega

el yogurt y el pan de yuca, si es solicitado y un empleado del área

de hamburguesas la hamburguesa, hot dog o sanduche pedido.

Ciene del local:

'l . Se cienan las persianas

2 La cajera hace el reporte del turno.

3. Administrador y caiera 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 locat.

Grado de delegacit5n:

La empresa asume toda la responsabilidad del servicio en todos los

pasos hasta llegar al cliente.

Naturaleza del contacto entre los cl¡entes v el provaedor.

I
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El cliente debe acudir a uno de los puntos de venta existentes en

Guayaquil para acceder al serv¡cio.

Protocolo oara la asiqnación de una caoacidad lim¡tada.

Los clientes serán atend¡dos según el orden de llegada, se at¡ende

al primero que llega.

Se brmarán filas de espera en caso de ser necesario en las horas

pico.

Debería existir preferencia para las perconas de tercera edad o con

alguna dificultad para estar mucho tiempo parado.

lmaqen v ambiente

Naturaleza del proceso.

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

alirnentos-

a

a Todos los locales deben tener el mismo decorado y disposición de

las ¡nstalaciones.

Todos los empleados deben lucir el mismo uniforme en forma

correcta y dispuestos a servir eficientemente al cl¡ente.

Empleo de video explicativo en todos los locales y de ser posible

tener música de fondo que identifique al servicio.

a

I
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Mantener aleiados del área del local a toda persona que pueda

causar molestias al cl¡ente.

Cambio de la cartelera donde se encuentra el menú de productos,

hacerlo más atractivo.

El tiempo de entrega del pro'ducto debe estar estandarizado en

todos los locales

7.,I. AHÁLISIS DE CALIOAD DEL CICLO DEL SERV ICIO

A continuación desarrollaremos un análisis de cada etapa del ciclo del

servic¡o considerando sus posibles fallas, el p€rsonal necesario, los

equipos, materiales y métodos.

1. ESTACIONAIÚIENTO

Qué ouede fallar

- No halla parqueadero

- No espacio disponible

- Exista tráfico

Hombres

- Ninguno

Materiales

- Parqueadero

Equipos

I
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- Estiacionamientolimpio

Métodos

- ninguno

2. OBSERVAR CARTELERA DEL PRODUCTO

Qué ouede fallar

- El cliente no enüenda la cartelera

- lndecisión del cliente

- Falta de gula

- No compre y se reüre

Hombres

Gular (empleado debe hacerlo de la misma furma que la

señorita de degustación)

- Estar atentos a lo que prefiere el cliente

Materiales

- Merchandising

- Pancartas y carteleras

Equioog

- Ninguno

Métodos

- Persuadir al cliente

3. CAJA

I
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Qué ouede fallar

- Lentitud en el proceso de facturación

- Desorden en la caja

- Equivocación del pedido (cajera)

- Cantidad de clientes en horas pico

- Mala orientación

- Descortesía

Hombres

- Cajera

- Adiestramiento en la utilización de la máquina

- Curso de relaciones humanas

- Saber persuadir al cliente

- Paciencia

Materiales

- Uniforme

Eouioos

- Computadora-Caja

Métodos

- Saluda al cliente y toma el pedido

- Digita el pedido y se lo repite al cliente

- Factura y anuncia por micrófono el pedido

- Cobra y da vuelto si es necesario.

I
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4. ET{TREGA DEL TICKET

Qué ouede fallar

- No se entiende lo que está escrito en el ticket

- Desorden en la entrega

- Mala acogida (empleados)

- Demasiada gente

Hombres

- Empleado de preparación

- Relaciones humanas

- Cortesla y empatfa

- Capacidad de retener los pedidos

- Adiestramiento en la preparación del producto

Materiales

- Uniforme

Eouioos

- Mencionados anteriorriente (Exposición de los acitivos

operacionales, pag. 201 )

Métodos

- Los métodos de preparación de cada producto fueron

mencionados en el capftulo 3 en caracterlsticas del producto.

5. ENTREGA DEL PEDIDO

I
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Qué ouede fallar

- Demasiada gente

- Mela acogida

- Error en la entrega del producto

- El cliente puede sentirse sofocado

Hombres

- Empleados de preparación

- Relaciones humanas

- Cortesla y empatfa

- Capacidad de retener los pedidos

- Adiestramiento en la preparación de productos

- Seguridad

Materiales

- Unilorme

- Fundas

- Vasos

- Servilletas y sorbetes

Eouioos

- Mencionados anteriormente (Eposición de

operacionales, pag. 201 )

6. TOTA OTROS PROD COUPLEMEi¡TARIOS

Qué puede fallar

211

los act¡vos
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- No haya estos produc{os

- el cliente quiera llevárselos y no hay cómo

- Necesiten más del producto y no lo quieran dar

Hombres

- Ninguno

Materiales

- Ninguno

Eouioos

- Dispensadores (salsa de tomate, mostaza y mayonesa)

- Sorbetera

Métodos

- Autoservicio

7. SALIDA

Qué ouede fallar

- No tener donde comer

- Salir disgustado del sistema

Hombres

- Ninguno

Materiales

- Documentación

Equipos

- Ninguno

t
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7.5. TIEDrcóN OEL SISTEMA DE CALIDAD DE SERVICIO

Confrol Sc¡¡pnal de:

- Ventas

- Participación de nprcado

- Financiero

- Evaluación de tácticas semanales

- Control de Costos Semanal

Contio.l T¡tmesüal de:

- Medición del Nivel de Satishcción del Cliente lntemo y Extemo (clisas)

- Medición de Eficiencia (Evaluación del Personal)

- Evaluación de los Objeüvo, Estrategias y táclicas.

- Capacitación del personal

- Evaluación del sistema de entrega del Servicio(Ciclo del Servicio,

calidad del Servicio, Momentos de Verdad)

Contol Anual de:

- Revisión de la visión

- Revisión de los Objetivos

- Revisión de Estrategias

- Revisión Financiera

I
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CONCLUSIONES:

1. Una empÍesa puede crear lealtad realizando:

a) Análisis Situacional

b) Análisis del Producto - Servicio

c) Entender al cliente tanto extemo como interno

d) Clarificar la estrategia y las tácticas a seguir

e) Hacerlo p€rmanentemete.

2, No existe una receta específica para Crear Lealtad, sino más bien

herramientas que se uülizan de acuerdo a las neces¡dades que se van

presentando en el mercado.

3. Sin importar el noétodo a ut¡l¡zar lo primordial para crear lealtad es que

toda la organización debe estar comprometida y orientada hacia el

servicio al cliente.

I
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4. Si el mercado y las necesidades del cliente tienden a camb¡ar con

facilidad y rapidez, se debería realizar un monitoreo ágil y continuo para

que la empresa pueda responder eficaz y eficientemente a estos cambios'

5. YOGURT PERSA es una empre§a que se encuentra en etapa de

crecimiento con vista a ampliar su mercado a través de la

comercialización de su ftanquicia y el de§anollo de nuevos productos.

6. Las principales fortalezas de YOGURT PERSA son:

a) Eficiente manejo de c¡stos.

b) Poseer una plantia propia para procesar sus materias primas

7. La principal debilidad de YOGURT PERSA es entorno a los clientes

internos:

a) lnsatisfacción de los clientes ¡ntemos de los locales con respecto a los

horarios, realiza¡ doble jornadas y capacitación.

b) Falta de comunicación interna entre los empleados de planta y los de

punto de ventra.

L YOGURT PERSA es líder en el mercado de yogurt y pan de yuca, tiene

una buena participación en el mercado de las hamburguesas. Sin

embargo podrfa mejorar s¡ presta un servicio de mayor calidad.

I
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9. YOGURT PERSA está orientada hacia el producto para satisfacer a sus

clientes, más no en el servicio. Buscan mejorar cada dla la calidad de los

productos existente y crear nuevos productos razón por la cual invierten

poco en capacitac¡ón del personal del punto de venta preñrisndo rEjor

invertir en el desanollo de la ¡nfraestructura de la planta.

10.Los clientes extemos 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 más económ¡cos del rnercado.

I
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RECOTIENDACIONES:

1. YOGURT PERSA debe poner atención a todo lo manibstado en este

documento y emprender las mejoras necesanas que ellos crean

convenientes con el único fin de poder cumplir con los obietivos

planteados.

2. YOGURT PERSA debe plantearse realizar una revisión cont¡nua de la

satisfacción del cliente tanto interno como extemo, en especial porque

interviene en un rnercado muy dinámico.

3. Es importante y primordial que exista una nrejora del nivel del personal

que atiende en los puntos de ventas a través de una adecuada

capacitación.

4. Se debe escuchar al cliente intemo cuando da sus sugerenc¡as y

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 caieras, el gerent€ de producción y el

gerente de cornercialización para que analicen las quejas con respecto al

producto y al servic¡o.

6. YOGURT PERSA debe trabajar más en la comunicación con sus clientes

a trevés de los instrumentos publicitarios.

ll
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7. Recomendamos ser más organizados en sus actividades, clarificar las

funciones de los miembros de la organización y mejorar la comunicaciÓn

int€rna.
I
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ANEXO 2.1

MAPA PERCEPTUAL (YOGURT)
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ATRIBUTO ARABE NUTRIYOGURT PERSA OTRO§
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ANEXO 2.2

MAPA PERCEPTUAL (HAMBURGUESAS)

ATRIBUTO BURGER KING MC. DONALD PERSA OTROS

!
2

3

!

Prec¡o

Tamaño

Sabor

Calidad

0.8

2.4

0.6

1.9

?.4

3.4

E

4

3.8

2.6

0.6

1.6

0.5

0.6
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EVOLUC]ÓN DE LAS VENTAS POR PRODUCTO
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ANEXO 3.1

CICLO DEL SERVICIO
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ANEXO 3.2

VENTAS DE LOS PROOUCTOS POR LOCAL

TOTALNUR KALIIlIAT SHARAF RAMN]AT AZAIVAT SULTAN

UNIO.
VEND.

% U NID.
VEND,

UNIO,
VEND.

UNIO.
VEND.

UN ID.
VENO,

UNID,
VENO.

UN ID.
VE NO

Yo

22o/c

24/0
21,679

6.1,333

3,596

1,084

1 .888

24,531 250/o

64.250 ?4Yc

5.473 26o/c

1 ,373 ?70/o

2,389 270/o

Yogurt

Pan do Yuca

Hamburgu6sa

Hot Dog

Sanduches

70k

lo/a

10k

1

16,2 78

49.275

3.889

1,206

1.592

8.299

24,202

1 ,819

400

848

15,372

37,155

4.478

628

1 ,248

1 1 ,296

30,987

'1,901

432

977

17%

18'/o

1E¿/o

24%

1E%

120k

't1%

9oi6

80h

11%

9%

90k

9o/o

80k

9o/o

160h

14o/o

21o/"

12o/"

14%

97,45 5

270,202

21 .1 56

5,123

8.942

1 00o/o

100%

1000¿

1000¿

100%

Promedio 21ok 26o/a 19% 90h 1sc/o 100/.

: !.1
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.ANEXO 3.3

CI,TSA I RIAI,IT-TDA A I,OS CI,IENTtsS EX'I'ERNOS

INFORMACION ESPECIFICA:

GRUPO DE CONSUMIDORES

famll¡a _ lóvenes

SEXO

M tl
t DAT)

adultos ofrcrnrsta

F E

?

Porquá usted cúmpra Yogurt PERSA (6lrJa las dos opctonss más rmportante)

- 
calidad producto 

-ubicación ---calidad servicio

---.promoctongs --precto ., combos

---otros

Cual es el producto quo usted más consume, para €sto sscoF

Producto que le guste (G) Producto que le d¡sguste (O) producto que no ha probado (Np)

- yogurl --pan de yuür --hambufgu6sás __-sánduches

-- kabák ----hot dog - -papas frtas _-combo 1

----combo2 ----{ombo3 ----combo 4 --€mbos

Nos gustar¡a saber que opina ¿rcerca de los ssbores del yogurt

sábor qu6 rnás le gust€ (G) Sábor qu€ tá drsgust6{d) Sabor qu€ no he probado (Np)
- natural ,---mango --lrútlla - naranltlla

-mor¿r -pera -banano -manzana
Nos ¡nteresa saber que opina de nuestro servicio Por favor conteste poniendo un numero a la

respuesta desde 1 menos salisfecho hasta 5 más satisfecho
''.El hor¿flo d€ trabalo 6s cúnvgnt€nte pera m¡

-El 
personal que presta el servicio es rápido, se demora menos delS min.

-Está 
sáisfecho con el precio de los productos

-- Está sátrsf€cho cún la cálldad det servlcto

-El 
personal del local en cortés y amistoso

-Está 
satisfecho con el profesionalismo de¡ personal

- Mrs quelas se resuelven rápldamente y a mt €ntela sattsfacttón

-Está 
de rcuerdo coñ el sistema de entrega del producto

Nos interesa saber si está satisfecho con los locales en ¡os sigu¡entes aspeclos

tnsatisfechos satislechos muy satisfechos

3

I

5

Ubcaclon y ac-óesrbrlrdad
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asPacto d6 catácronámrsnto

drstrrbucrón ,isrca del locel

ambiente y da€orado

hrgren6 d6l leá¡

Oué me.iora Ud. recomendaría que se ¡mplementen en los locales de Yogurt PERSA (enumere

6n escala d6 rmportancÉ 1 para el más tmportanle 6 msnos lmportants)

-C€mbio 
en el sistema de entrega del producto

-Mayor 
personal

.'--Camblo de docoradón

-Mesas 
y sillas

-Parqueadero
-.--Ampllacón de¡ msón de despacho

-Otras
Oónde Ud. prefiere comprar Yogurl? Cite tres lugares

8 Ud. va a Yogurt PERSA por

Yogurt y Pan da Yucá .. Hamburgu6sas

Al comparar nusstro yogurt y pan de yu(xt mn ta vendtda en yogurt pARlS, ARABE.

NUf RIYOGtJRI. Ljd podria decrr

YAGIB] PERSA ARABE NUTRIYOGURT OTROS

Cuál es él más €c-onómtco

Mayor concentrado lá fruta

Mayor sol¡de¿

Dónde pr€frere comprar

PAN f)E YUCA

Mayor tamaño

Melor sábor

Melor apan6nclá

Cuál es el más económico

Dónd€ prdrero comprar

Al comparar nueslre hamburgu6sa con la vendtda en Mc Donald y Burgár Ktng Ud

dtr¡r (re€lzar esta pr€gunta únrcám6nt6 st la porsona consums hamburguesás)

PERSA ARABE NUTRIYOGURT OTROS
M€pr calrdád

Bconómrú

Mejor sábor

Cuál es más grande .. .. . -

pod r¡á

9

'10

I
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ANEXO 3.4

CLISA 2 REALIZADA A LOS CLIENTES EXTERNOS

1 RECONOCE UO,.

A, ESTE LOGO, SI

B El slogan 'Es el msjor'a qu€ marce tdentflca'

Y P NO SABE OTRA

¿OUÉ TIPO DE PROMOCIONES UD. PREFIERE?,

a) Aqualla en la qu6 le rogalan más producto como el 2x1

b) Aquella eo la que le dan un obsequro

c) Aquel¡a en la qu€ Ud Raspa un papel y s6 llává un rBgalo sorprese

3. ¿CUÁNTAS VECES AL MES UD, VA A YOGURT PERSA?

NO

2

I

I



ANEXO 4.1

ROLES COMPRA

ROl,l.ts QI]IEN P{)R QUÉ (t'A]YDO DONDT: ( oMo
CompafhÉl¡do

tb¡nrl1a

Amigos

T]SA Farnrha

Jór'efles

Adultos

CXicrr¡a

Más saludahle

Más ecorromrco

Cslid¡{Y prulu(to

Fines de s¿rna¡¡¿

fhs rece\ x sem

I ulos L¡ dras

Poco

I ¡¡al

Calle

CEsü

Oticrna

C C<¡nercral

INF.LTJYE Cujcra

Madre Parqa

I üjos

Convc¡icmü puru cl

que cornf,fa Y

rotlsllmc

L¡rud a caju (c¡jcrü).

S€ dehols'r ¿ el¿g¡r

cl prtxhato 
''.,

comparar prccios.

l_)ecrdcr¡ co¡ner h¡era

dc cus¿.

I/xál
C&r¡

0lici¡t¿

(:. Comcrrciul

Ayulaado u clcgü cl

prüJucto- cs decrr-

dsndo sltqo¡rüvüs dc

q)mPfü

D1_(',tDrl PUI¡c d¡:

farnrhr¡

Oücidsl.B

Adult¡r

Jóverrcs

Pud¡c

Criñrrsta

Adulto

.lóvcncs

Corrcnicnci¡¡

H¡los qulererr

ls etr¡oómiro

llur pr(x!¡¡cto

l)cspücs ü aoalir-lrr

las ¡ltemat¡va de

cortrPfd

l,¡¡c¡d

Carl

C¡llc

0ñci¡¡

C C{rmercrla

tltxicntl¡.¡sc ul l¡xut

Fntral ¿ cála

(.OTIPRA I üjos lo dcxan

F^s ec<mómrco

Buefl pÍducto

ubic¡ción

I ic¡c¡ t¡an¡b¡c l.r¡e¡l I lae icnr.lo cl pdirJo

YT:I A Fam!¡ra

Jóvenes

Adultos

(Nioña

P¡ra d¿odrr s¡ debe o

no reSfes:¡r

Gü¡erahnerte

deqx.rés de salrr del

ciclo d,r: scrvicio

EIl cunlquler

lnotneflto

Cualqurer lugor

Iftál
F.valu¡rtdo cl seft'tc¡o

v F!,lucto qt¡€

ol¡r:ou d ltxd con

lo.i de la

ünnpeiertcla

¡

I

I

I

I
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ANEXO 5.1

CLISA A LOS CLIENTES INTERNOS

'1) ¿Está satisfecho con el salario que recibe?

si 
- 

No-
2) ¿Egtá sársftrho coñ el ambrsnte de trabalo?

si 
- 

No-
3) ¿Qué beneficios le da YOGURT PERSA?

Estabilidad económicÍF-

Posibilidad de ascensc--

Buen trato_

Capacrteción--

S€guridad d6 trabap

4) Cuando ustsd cumplo un oblduo da vanta ¿Quá tipo d6 rncontn/o o r6compan8án r6c¡b€n"

5) ¿Está de acuerdo coñ el horar¡o de trabsjo?

S¡ 
-8) ¿Está de acuerdo con el realizar doble lornsda?

S¡ 
-7 ) ¿Está do ecuordo con t6n6, un sob dla de descanso"

St '--- --

8) Todos se apofán mutuam6nt6 a la hoÉ d6 r€llzár su trabero

si 
-

NO-

NO-

NO- -,

NO-

t
t

I

I
I

I

t

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I
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