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INTRODUCCION

Resulta interesante evaluar como al pasar de los afios los patrones de
consumo de los venezolanos han cambiado. Todo este fenémeno ha
propiciado que conjuntamente con la crisis econdémica que esté atravesando
el pais, muchos de los capitales ociosos se estén destinando a la inversion
de nuevas franquicias que no buscan mas que satisfacer las distintas

necesidades de consumo de los venezolanos.

Cada vez mas el venezolano se ha convertido en un consumidor
exigente, dado que sus patrones de consumo han cambiado, producto de los
cambios de su propio estilo de vida, ya que cada dia tienen menos tiempo
para dedicarse a sus asuntos personales producto de la dinamica de la
sociedad actual. Es por ello que, con el paso del tiempo se han
implementado diversas vias para adquirir lo que se ha catalogado como
productos de primera necesidad, tales como comida (rapida),
medicamentos, entre otros, que les permitan facilitarle al consumidor sus

compras, proporcionandole comodidad, rapidez, etc.

En particular, una de las principales lineas de consumo del
venezolano, son los productos (alimentos/bebidas) vendidos en las
panaderias, ya que, sea por habito o por una necesidad, el venezolano visita
las panaderias con mucha frecuencia, bien sea para adquirir productos on
premise, on the go o take home. Un fendmeno que actualmente, ha marcado
aun mas el uso de este tipo de establecimientos para adquirir alimentos, es el
hecho de como las panaderias han ido sofisticandose, hasta el punto de
ampliar su servicio, ofreciendo almuerzos o comida completa y la venta de

productos de la cesta basica.



Por lo tanto, surge la idea de estudiar bajo estas premisas, y partiendo
del elevado indice de consumo que posee el venezolano de los productos
derivados del trigo, asi como también de cualquier producto complementario
de la cesta basica que pueda ser adquirido a través de una panaderia, la
posibilidad de franquiciar panaderias que posean el servicio de ventanillas de
autoservicio para el Municipio Chacao del Area Metropolitana de Caracas.

Este trabajo de investigacion se estructura en cinco capitulos de la

siguiente manera:

En el primer capitulo se plantea el problema, objetivo general, objetivos

especificos y la justificacion de la investigacion.

En el capitulo segundo, se refleja el marco tedrico, el cual incluye los
antecedentes de la investigacion, las bases tedricas que sustentan el estudio,
la definicion de términos basicos que permitan acceder al conocimiento de
todos los elementos que en su conjunto son necesarios para la elaboracién
de un investigacion de mercado, como lo es, conocer sobre el mercado, los
componentes del marketing mix, el producto, el consumidor y el esquema

que poseen las franquicias en Venezuela.

En el capitulo tercero, se presenta el marco metodoldgico, en donde se
describe la naturaleza del estudio, la poblacién y la muestra, los instrumentos
de recoleccion de datos, las técnicas de analisis, asi como la descripcion del
sistema de variables y la operacionalizacion de las mismas para
posteriormente realizar en el capitulo cuatro el analisis de los datos, lo que
constituye el fundamento del estudio en donde se podra apreciar los
resultados que se obtengan del instrumento de recoleccion de datos utilizado
y en el capitulo cinco se presentaran las conclusiones de la investigacion, asi
como las posibles recomendaciones que se propondran, para el lanzamiento

de este nuevo modelo de franquicias al mercado venezolano, el cual puede
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tener, como uno de los mayores alcances de la investigacion, calidad de

exportacion.

VIl



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Contextualizaciéon del Problema

Aunque el término franquicia nacié durante la Edad Media en Francia,
el sistema de franquicia, tal y como se conoce hoy en dia, tiene su origen a
mediados del siglo XIX, en Estados Unidos, concretamente en el afio 1862.
En esta fecha, la compafia I.M. Singer&Co, dedicada a la fabricacion de
maquinas de coser, comenzé a utilizar esta férmula empresarial, para

solventar las necesidades de distribucion y cobertura de sus productos.

Sin embargo, la necesidad de expansion de la industria del norte del
pais, luego del triunfo de la guerra civil, lleva a los empresarios a buscar la
colaboracion de los comerciantes de otras zonas, dando comienzo a la
esencia del verdadero sistema de franquicia: la colaboracion entre
empresarios independientes para la obtencién de un fin comun. Al tiempo
gue en los Estados Unidos las empresas tomaban conciencia de las ventajas
de este sistema, también en Europa muchos empresarios veian en la
franquicia importantes posibilidades de futuro. No obstante, no fue hasta
después de la Il Guerra Mundial, cuando en Estados Unidos se desencadeno
un desarrollo masivo del sistema de franquicia, al reactivarse la producciéon
civi. Las empresas necesitaban una rapida expansion por todos los
mercados, mientras que un gran numero de pequefos inversores e
inmigrantes, viéndose en la necesidad de participar en la nueva vida
econdémica de su pais, encontraron en la franquicia una buena solucién para
buscarse un medio de vida. Precisamente en los afios cincuenta, comenzo
también el despegue de las franquicias del sector del fast food, con nombres

tan conocidos como McDonald's, Burger King o Kentucky Fried Chicken.



Del mismo modo, en los afios 70 en Europa, debido a la saturacion de
los mercados, comienza a desarrollarse en toda su plenitud el sistema de
franquicia. Ya no basta con tener un producto para lograr el acceso a un
mercado y crear estrategias de distribucion que permitan masificar la venta
de un determinado producto o servicio, hace falta algo mas, una cualificacién,
una marca, un envoltorio personalizado, un emblema, una idea o un formato

innovador y atractivo, y la franquicia cubre todos estos parametros.

Asi, alrededor de la marca como eje central, se constituye el
verdadero contrato de franquicia moderno, configurado a su vez con otros
conceptos como el de la transmision del "know-how" o Saber Hacer, la

asistencia permanente y la formacion.

Es entonces, cuando las franquicias marcan la pauta en la nueva
tendencia mundial del comercio entre las naciones producto de la
globalizacion, tomando un gran auge en los ultimos afios, gracias a la gran
capacidad de comunicacién y en la disminucion relativa de las distancias por
lo que los negocios han roto las barreras fronterizas y se han distribuido a lo

largo y ancho de los continentes.

Las franquicias pasan a crear una imagen global similar. En todo el
mundo existen diferentes rasgos culturales que identifican a los pueblos, sin
embargo, las franquicias se logran introducir en los pueblos logrando una
imagen global muy parecida. Al respecto se puede mencionar la nueva forma
de calcular la paridad cambiaria denominada MC DOLLAR. Esta nueva forma
de calcular la paridad cambiaria se basa en la afirmacién de que gracias a las
franquicias y al marco de la globalizacion se puede encontrar que los precios

de una franquicia ubicada en Moscu, Taipei y Caracas son los mismos.



Pero las franquicias no son exclusivas de los paises desarrollados,
ellas no tienen fronteras. Desde hace varios afos se ha podido observar que
Ameérica Latina entra como un mercado emergente y comienza a transitar
bajo sus propias experiencias, lograndose desplegar este estilo de negocios

en paises como Brasil, México, Chile, Colombia y Argentina.

Actualmente existe un gran numero de empresarios que contempla
otorgar franquicias de su negocio, con la seguridad de que al hacerlo puede
resolver sus necesidades de expansion, para aquellos que alguna vez han
soflado ser duefios de su propio negocio, la franquicia se ha constituido en
una opcion interesante y segura para lograr su propoésito en un ambiente de

negocios incierto.

Es por ello que, Latinoamérica es un mercado muy buscado por las
firmas de Estados Unidos, el pais de origen del sistema de franquicias y el
lugar donde el sector es mas dinamico. Pero una de las tendencias mas
recientes muestra que las empresas en América latina también intentan, por

medio de franquicias ganar mercados mas alla de sus fronteras.

Por otra parte, en la actualidad, las prisas y la falta de tiempo que
reina en las grandes ciudades ha hecho prosperar negocios que ofrecen los
servicios mas inverosimiles. Ya no se trata tan sélo de recurrir a la socorrida
pizza cuando no provoca meterse en la cocina, también aparecen negocios
destinados a facilitar las tareas como darse un masaje en la oficina, tener

peluquero a domicilio, etc.

Por todas estas razones se considera la franquicia un suceso de
importancia en la economia y en la forma de hacer negocios, es por ello que
no son una moda, son el método de expansion de mayor éxito en la historia

de los negocios.
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Para el caso de Venezuela, las franquicias llegan gracias al proceso
de globalizacion, como un formato comercial basado en el uso de marcas
debidamente registradas que cuentan con una tecnologia transferible,
asistencia y soporte técnico, y se han convertido en el sistema de

comercializacion de bienes y servicios con mayor expansion en la economia.

Inicialmente en el pais en la década de los setenta, se establecen las
tres franquicias norteamericanas mundialmente reconocidas, Kentucky Fried
Chicken, Pizza Hut y Burger King; posteriormente abre operaciones, para
1985, la franquicia icono Mc Donald’s logrando en 1993 entrar de lleno en el

mercado nacional.

Sin embargo, a pesar de su actual auge, en sus comienzos, el sector
de franquicias present6 un desbalance y pérdida de credibilidad en el sistema
por parte de emprendedores, todo ello producto del descontrol, falta de
organismos reguladores del sector, y el surgimiento de las denominadas
“franquicias chatarras”. Ello acarre6 el surgimiento poco exitoso de algunas
franquicias, en razon de esto, Venezuela adopt6 el sistema de franquicias de
una manera mas conciente. De alli que surge las primeras franquicias cien
por ciento venezolanas en la década de los noventa, entre las cuales estan
Chip-a-Cookie, Chipi’s Burger y Churromania, demostrando que el éxito del
formato de franquicias no es exclusivo de las marcas internacionales. Esto se
demuestra en el hecho que las franquicias venezolanas han alcanzado
criterios internacionales que bien se equiparan a los empleados por las
marcas mas reconocidas del mundo. Esto se debe a la capacidad de
gerencia del empresario venezolano, su constancia y sus posibilidades de
desarrollo, lo cual ha hecho de muchas franquicias locales todo un éxito,

inclusive con casos de exportacion.

Todo lo anterior se atribuye, a que muchos profesionales venezolanos

gue han sido retirados de sus empleos, cuentan con dinero suficiente y
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desean un negocio en el que ellos mismos sean su propio jefe. Las
franquicias actualmente en Venezuela, son el producto de la crisis de
empleo, en un momento en el que la economia informal supera la formal; sin
embargo, estos profesionales cesanteados no son buhoneros sino personas
independientes y exitosas que se adaptan al sistema de estandarizacion de
calidad de servicio y atencion al cliente propuestos por las franquicias. El
formato de franquicias es visto como una oportunidad para convertir la crisis

en una realidad viable.

Es por ello que surgen las franquicias como nuevos formatos de
financiamiento para nuevos negocios, cuyos productos o servicios satisfagan
la necesidad real del mercado en el que pretenden desarrollarse. Es decir,
gue aporten un valor agregado al mercado y que sea apreciado y reconocido

por el consumidor.

En este orden de ideas, surge entonces la necesidad de conocer,
dentro de la gama de servicios que se pueden ofertar dentro de una sociedad
de consumo como la venezolana; que debido a sus limitaciones de tiempo,
requieren de servicios que les permitan en cualquier momento lograr
satisfacer sus necesidades, en especial las de alimentacion, realizar un
estudio dentro del mercado de panaderias, para implantar un nuevo concepto
de autoservicio donde el consumidor solamente se limitaria a realizar su
orden a través de una ventana de despacho de productos, sin necesidad de
bajarse de su vehiculo. Este tipo de servicio, el cual es totalmente innovador
en esta clase de comercio, determinara un patron de consumo del
venezolano, que ya se ha venido observando a través de las cadenas de
comida rapida y farmacias, todo ello como consecuencia que el consumidor
se ha ido adaptando y aceptando esta modalidad de servicio, que en
definitiva proporciona al cliente lo que realmente requiere tiempo libre y

comodidad.
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Por otro lado, es importante resaltar, el rol que juega en el venezolano
el consumo del pan, el cual representa uno de los principales productos
dentro de la dieta diaria, dejando muchas veces atras el consumo de la
arepa, aun cuando este producto, su materia prima es de produccion
nacional y no siendo asi con el trigo que es un producto importado, pero que
sigue manteniendo la preferencia de los consumidores. Asi mismo, la cultura
que desde hace muchos afios se ha arraigado en nuestro pais, de
abastecerse en las panaderias de muchos productos que le solucionan la
provision de alguna de las comidas del dia, sea el desayuno, el almuerzo o

la cena.

Por lo antes expuesto, en este trabajo se plantea realizar una
Investigacion de Mercado que permita determinar el grado de aceptacion de

este nuevo modelo de franquicia en Panaderias.

Interrogantes

1.- ¢ Cual sera el nivel de aceptacion del mercado meta del modelo de
Panaderia con Ventanillas de Autoservicio, que cantidad de personas estaria

dispuesto a utilizarlo?

2.- ¢Cudl es la existencia actual de otras franquicias que ofrezca

servicios de este tipo y su evaluacion, asi como oportunidades de mejora?

3.- ¢Qué tipo de productos y en que cantidad esta dispuesto el
mercado a consumir bajo la modalidad de Ventanillas de Autoservicio en

Panaderias?
4.- ¢Qué tipo de productos y servicios complementarios a los de una

Panaderia, seran los que mas le agradan al consumidor adquirir bajo esta

modalidad de franquicia?
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5.- ¢Con qué frecuencia el mercado meta consume los productos

distribuidos por una panaderia tradicional y con qué frecuencia estarian

dispuestos a comprar a través del la ventanilla de autoservicio?

Objetivo General

Objetivos de la Investigacién

Evaluar el modelo de franquicias de Panaderias con ventanilla de

Autoservicio entre conductores particulares compradores en panaderia, en el

Municipio Chacao, del Area Metropolitana de Caracas, afio 2008.

Objetivos Especificos:

1. Indagar sobre el nivel de aceptacion del Modelo de Panaderias con

ventanilla de Autoservicio / Razones.

2. Determinar los habitos de compra de los consumidores frecuentes de

la panaderia: frecuencia, tipo de productos comprados, cantidades.

3. Conocer los habitos de uso de un servicio de ventanilla en panaderias:

a.

b
C.
d

Intencion de uso.
Frecuencia de uso.
Tipo de productos que compraria.

Tipo de productos que no compraria.

4. Evaluar la preferencia sobre diferentes modelos de servicio de las

Ventanillas de Autoservicio.
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Justificacion de la Investigacién

En Venezuela actualmente han prosperado y surgido nuevos
conceptos de franquicias de alimentos de forma significativa. La crisis
econdémica y el desempleo han propiciado que muchos venezolanos con
capital deseen invertir en un negocio donde ellos sean su propio duefio, y
donde el respaldo de la franquicia les logre garantizar a mediano o largo

plazo un retorno de la inversion.

Pero a pesar de ello muchos de estos nuevos negocios han caido en
la quiebra, ya que el gusto del venezolano, a veces resulta muy dificil de
satisfacer, mas aun cuando este tipo de negocios pueda que desmejore el
servicio y el consumidor pierde su afinidad o preferencia, viéndose realmente
afectadas las ventas. El venezolano dado su ritmo o estilo de vida el cual
tiene escasamente tiempo de alimentarse, divertirse o comprar cualquier bien
0 producto de primera necesidad, se ha convertido con el pasar de los afios
en un consumidor exigente, ya que para €l la calidad de servicio y de los
productos son piezas esenciales para que cualquier tipo de negocio sea
catalogado como bueno, diferente y le proporcione la comodidad, atencion y
facilidad que esta buscando, ya que no posee el suficiente tiempo libre para

este tipo de compras.

Otro aspecto que es significativo para la realizacion de la presente
investigacion, es el rol que juega en el venezolano el consumo del pan, el
cual representa uno de los principales productos dentro de la dieta diaria,
dejando muchas veces atrds el consumo de la arepa, aun cuando este
producto, su materia prima es de produccién nacional y no siendo asi con el
trigo que es un producto importado, pero que sigue manteniendo la
preferencia de los consumidores. Asi mismo, la cultura que desde hace

muchos afios se ha arraigado en nuestro pais, de abastecerse en las
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panaderias de muchos productos que le solucionan la provision de alguna de

las comidas del dia, sea el desayuno, el almuerzo o la cena.

Por lo tanto este proyecto se puede justificar desde dos puntos de
vista. El primero desde el punto de vista del consumidor. La creacion de
Panaderias con ventanillas de Autoservicio, proporcionara la comodidad y la
facilidad necesaria para el consumidor activo y dinamico de estos tiempos, el
cual no posee suficiente tiempo libre para realizar compras de productos de
primera necesidad, lo pueda hacer en cualquier momento y hora del dia, sin

necesidad de bajarse de su vehiculo.

Desde el punto de vista de los inversionistas, este estudio
promocionara resultados atractivos, ya que al ser un servicio totalmente
diferente lo cual permitira diferenciarlo de la competencia, ayudara para que
los nuevos inversionistas que estan en la busqueda de nuevas ideas adopten
este nuevo modelo de franquicia que no es mas que la interpretacion de una
nueva tendencia de consumo del venezolano, basada en la comodidad,

facilidad y rapidez.

Delimitacion de la Investigacion

Toda investigacion se enfrenta a riesgos y obstaculos. Los factores
que influyen en la limitacion de las actividades planificadas para la
investigacion de este trabajo especial de grado, provienen fundamentalmente
de la propia condicion del investigador, en cuento a tiempo y asi como
también en la disposicion y/o el tiempo de las personas que seran
encuestadas.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

Antecedentes

La investigacion de mercado se remota a la primera parte del siglo
veinte, cuando se desarrolla paralelamente el surgimiento del concepto de
mercado. En este primer periodo que abarca los afios de 1900 a 1930, el
principal interés de la gerencia era considerar los problemas y oportunidades
relacionadas con la produccion. En este periodo especificamente en el afo
1911 es cuando nace la primera firma de investigadores de mercado The
Business Bourse y fundada por JJ. George Frederick. Para el afio 1919 se
publica el que posteriormente seria considerado el primer libro importante
sobre la materia, titulado “Investigacion Comercial”: un esquema de principio
de trabajo y escrito por un profesor de la Universidad de Chicago, C.S

Duncan.

El segundo periodo por el cual pasa la investigacion de mercado va
desde 1930 hasta finales de los 40 y en él la gerencia da un cambio a sus
intereses, ya que se orienta hacia los problemas y oportunidades ligados a la
distribucion. Durante este periodo en las universidades, el interés por la
investigacion de mercado mostré un aumento considerable, incrementandose

en gran medida el nimero de cursos de investigacion ofrecidos.

El tercer periodo de la investigacion de mercado, es el conformado
desde finales de los afos 40 hasta la actualidad y en él la mayor parte de la
atencion se concentra en las necesidades y deseos del consumidor. Después
de 1948 las actividades ligadas a la investigaciéon de mercado aumentaron de
una forma exagerada si se comparara con el crecimiento que mostréo en

décadas anteriores. En este periodo se produce otro cambio, ya que la

17



investigaciéon de mercado (que se centra en el analisis de mercados) se pasa
a la investigacion de mercadotecnia (donde se da mucha importancia al
investigador, porque de él puede depender el éxito o fracaso de la empresa

en la toma de decisiones)

Es por ello que al pasar de los afios esta herramienta ha sido
mundialmente utilizada por las empresas, ya que en ella se centran la toma
de decisiones en lo que respecta a la introduccion en el mercado de un
producto nuevo, los canales de distribucion mas apropiados para el producto
y cambios en las estrategias de promocion y ventas.

Para visualizar mas claramente la aplicacion de este método y cémo
aporta nuevas soluciones a diferentes planteamientos realizados en estudios
exploratorios como relanzamiento y lanzamiento de nuevos productos en el
mercado, se pueden destacar diversas investigaciones que se han
desarrollado y como éstas han proporcionado grandes soluciones en el
mercado. Para comenzar se puede citar la investigacion realizada por
Roberto Hollander y Andrés Mijares en el afio 2004, titulada “Evaluacion de
desemperio y estudio de concepto para posicionar toallas sanitarias de tipo
normal en el segmento medio del mercado venezolano (caso Always)”. La
problematica en este estudio surge de como la Procter & Gambel, quien
posee en la actualidad el 86% del mercado con la marca Always, segmento
éste que representa el 35% del mercado, en lo que ellos catalogan como
segmento de precios altos en el mercado de productos de proteccion
femenina, toallas sanitarias y protectores diarios, ha ido perdiendo cuota de
mercado y como el sector de precios medios, el cual representa el 45 % del
mercado y donde Procter & Gamble lo posiciona con un 33%, pasa a
representar una gran oportunidad de crecimiento para esta empresa. En
vista de que este sector medio puede estar comprendido por usuarias que en
algin momento consumieron Always, pero que tuvieron que dejar la marca

por razones de precio y dada la actual coyuntura econémica del pais, ha de
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suponer que la tendencia de crecimiento del segmento medio de precios
continuara y se hard mas marcada. Razon por la cual surge un proyecto, el
cual consiste en la elaboracion del concepto y la evolucién de un producto
de la marca Always para ser lanzado dentro del segmento medio de precio,
tomando la gran ventaja del posicionamiento de la marca lider. Es por ello
gue el objetivo general de la investigacion a que se hace referencia, se baso
en evaluar y comparar cuantitativamente el desempefio de una toalla
sanitaria de tipo normal y determinar cualitativamente una opcion de
concepto de la misma para ser posicionada en el segmento medio del

mercado venezolano bajo el nombre de la marca Always.

Dentro de los objetivos especificos presentados en dicha investigacion

se encuentran:

e Determinar los antecedentes con el fin de evaluar las necesidades
especificas de las consumidoras del segmento.

e Andlisis competitivo del segmento desde el punto de vista del
producto.

e Desarrollo y seleccion del concepto en funcion de las necesidades
de las consumidoras.

e Seleccion del producto que cumpla con los niveles de desempeiio
esperados por las consumidoras.

e Evaluacién del desempefio del producto contra los posibles
competidores en el segmento.

e Evaluacién cualitativa de la concordancia del producto y el

concepto.

Dentro de las conclusiones y recomendaciones del estudio se
encuentra que analizando las caracteristicas del producto desde todo punto
de vista se puede observar que la nueva linea de producto propuesta por la

Procter para penetrar el mercado meta con una toalla mas econdmica bajo la
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marca Always ( Always Basica) logro satisfacer las expectativas de precio y
cualidades del producto que quiere o desea el mercado. Sin embargo dentro
de las recomendaciones del estudio surgen ciertas areas de mejoras del
producto, las cuales se pueden utilizar en un futuro como elementos para un
relanzamiento y mejora el desempeiio del producto, el cual fue aceptado por
el mercado en estudio, realizando un estudio comparativo con la

competencia.

Dado que la marca Always posee una gran imagen en el mercado, a la
cual esta asociada la calidad y altos costos, puede en un supuesto dado el
lanzamiento de este nuevo producto para un segmento mas bajo del
mercado, representar la perdida de la lealtad o fidelidad a la marca que este
producto ya poseia en el mercado, por lo que se sugiere que el lanzamiento
de este nuevo producto se realice de una forma balanceada de manera que
no afecte la cuota de mercado que ya posee el producto primiun (esta toalla

ya fue lanzada en el mercado venezolano en el 2003).

Por otra parte, se encuentra la investigacion realizada por Diana Ortiz,
en el afio 2004, titulada “Estudio de concepto de pastas rellenas refrigeradas
para el segmento nifios dentro del area Metropolitana de Caracas para el afo
2003 “. En ella se plantea que, dada las condiciones del mundo moderno,
donde cada vez hay menos tiempo especifico para las actividades del hogar,
y el ama de casa necesita planificar mas su tiempo y establecer sus
necesidades en funcién de la rapidez y el aprovechamiento de los recursos
disponible, por lo que surge la necesidad de crear un producto practico a la
hora de alimentarse: pasta de raviolis rellenas con queso cheedar, especial
para el segmento de los nifios entre edades comprendidas hasta los diez

afnos, pertenecientes a las clases socioeconémicas a,b,y c.

Entonces el objetivo general de la investigacidn consiste en la
necesidad de desarrollar y evaluar un producto dentro de la categoria de
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pastas rellenas con un sabor de relleno que le guste a los nifilos de manera
de crear un segmento que hasta ahora no ha sido explorado por ninguna
marca del mercado y asi ofrecer a las madres una nueva alternativa de

comida para sus hijos.

Dentro de los objetivos especificos de la investigacion se encontraron:

e Evaluar la posibilidad de aceptacion del producto de pasta rellena
en el segmento poblacional de nifios.

e Indagar sobre los posibles tamafios de empaque y precios para el
producto.

e Determinar la intencibn de compra del producto por parte del
segmento poblacional adulto (madres).

e Indagar acerca de las ocasiones de consumo.

En conclusion, del estudio se logro determinar que la pasta refrigerada
rellena con queso cheedar goza de una buena aceptacion por parte de los
nifios menores a 10 afios; asi como también existe un gran interés en la
intencion de compra por parte de las madres de adquirir este nuevo
producto. Entre otro orden de ideas, en lo referente a la ocasionalidad de
consumo, precios y caracteristicas del empaque el mismo también gozo de la

aceptacion de las madres consumidoras.

Por lo anteriormente expuesto, se recomienda que dentro de las
caracteristicas que se propongan al producto, esté la posibilidad de que los
raviolitos posean tres colores, tradicional, anaranjado y verde. Dado que esta
caracteristica no disfruto mucho de la aceptacién de los nifios, se sugiere
realizar un estudio mas detallado sobre los colores que va a poseer la pasta
para que ésta no sea rechazada. Estudiar la posibilidad de que si se desea

lanzar al mercado un producto innovador y mantener la posicion de hacerlo a
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través de colores, realizar una campafia comunicacional que permita que los
nifos asocien el color de los raviolitos con el de personajes de caricaturas
favoritos como el verde con Hulk de manera de lograr la aceptacion de los

mismo.

Se sugiere realizar un estudio cuantitativo que permita medir el
verdadero potencial del producto en el mercado venezolano, asi como
también realizar degustaciones del producto y medir los niveles de
aceptacion. Se sugiere incorporar algun juguete en el empaque para que

éste sea atractivo para los nifios.

Por dltimo se cita la investigacion de mercado realizada por
Arechavaleta Julen, Espina Juan Francisco y Rojo José Antonio, quienes
para el afio 1995 a través de una investigacion titulada: “ Investigacion de
mercado para el lanzamiento de cereal listo para consumir en las
instituciones educativas del Area Metropolitana de Caracas para el afo
1995”, logran detectar como producto de la incursion de Alfonso Rivas en el
mercado de los cereales, Alimentos Kellogg's se vid en la necesidad de
recuperar parte de la cuota de mercado que habia sido absorbida por Alfonso
Rivas, luego de largos afios del control completo de la torta del mercado, en
realizar un estudio de mercado que les permitiera lanzar un cereal listo para

consumir en las instituciones educativas.

Dentro de los objetivos especificos de esta investigacion se

encuentran:

e Determinar las marcas de cereales que estan presentes en el
mercado de las instituciones educativas.
e Evaluar el potencial de venta de los cereales Kellogg's en dicho

mercado.

e I|dentificar los posibles distribuidores del producto.
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Después de haber realizado un completo analisis de los datos de la
investigacion se concluye, Alfonso Rivas domina ampliamente este segmento
del mercado por lo que se le sugiere a Alimentos Kellogg's crear una nueva
linea de mercado para ampliar la comercializacion de estos productos y
ampliar sus canales de distribucion.

Por otra parte, se logra determinar que el bajo consumo de los
cereales Kellogg's en las instituciones educativas es por el alto costo y el
bajo poder adquisitivo del estudiante, por lo que se le sugiere a Alimentos
Kellogg's crear un sistema de promocion desde los canales de distribucion
que incentiven las ventas hasta el consumidor final. En este mismo orden de
ideas, se sugiere el cambio de la presentacion de los productos de manera
que sean mas atractivos para los nifios, siempre haciendo hincapié en el alto
poder nutricional que poseen los cereales de manera de que estos no sean

vistos como simples golosinas.

Bases tedricas

Mercado

Los mercados son el area dentro de la cual los vendedores y
compradores de una mercancia mantienen estrechas relaciones comerciales,
y llevan a cabo las transacciones de tal manera que los distintos precios que

a estas se realizan tienden a unificarse.
Stanton Willian y otros (2000) lo define “como el conjunto de personas

u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y el

deseo de gastarlo.” (Pag. 5)
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Por tanto se puede inferir, que el mercado es el lugar en el que asisten
las fuerzas de oferta y demanda para realizar las transacciones de bienes y
servicios a un determinado precio y que comprende a todas las personas,
hogares empresas e instituciones que tienen necesidades a ser satisfechas
con los productos de los ofertantes. Son mercados reales los que consumen
estos productos, mercados potenciales los que no consumiéndolos aun,
podrian hacerlo en el presente inmediato o en el futuro y el mercado meta
estd conformado por un segmento del mercado potencial que han sido
seleccionados de forma especifica como destinatarios de la gestion del
marketing, este es el mercado que la empresa desea y decide captar.

Todo profesional de marketing tiene como fin primordial gestionar la
demanda de la mejor forma posible, para ello ha de estar permanentemente
estimulando al mercado para que adquieran los productos de su empresa. Es
por ello que resulta importante clasificar los mercados de acuerdo a sus
caracteristicas de manera de dedicar los esfuerzos del marketing de manera

consona con los tributos de cada uno.
Los mercados se clasifican en:
* Mercados de bienes de consumo.
* Mercados de bienes industriales.

* Mercados de servicios.

1. Mercados de bienes de consumo:

Son aquellos mercados donde se comercializan productos destinados
a satisfacer las necesidades del consumidor final, que en base a la variable
tiempo puede destinarlas a su consumo inmediato (pan, leche, detergente,

etc) o duradero (video, mesa, camisa, etc).
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2. Mercados de bienes industriales:

Son aquellos mercados que comercializan productos principalmente
para utilizarse en la elaboracion de otros bienes. Este mercado esta cada vez
mas profesionalizado de cara a evaluar las diferentes ofertas que se le

presentan para su eleccion.

3. Mercados de servicios:

Englobados en el sector terciario de la economia de un pais, centra su
valor estratégico, segun sea su desarrollo y posicionamiento con respecto al
de los demas paises (sanidad, banca, formacién, turismo, transporte). Desde
la optica del marketing, este mercado se refiere a aquellos bienes o
productos de naturaleza principalmente intangible que satisfacen la cada vez

mayor demanda de este tipo de productos.

Mercadotecnia

El nuevo milenio en el marketing marca una nueva dinamica donde la
gestion de la informacion se convierte en uno de los recursos mas valiosos

en las empresas.

El mercado estd teniendo una importante evolucion no sélo por el
protagonismo que el cliente o consumidor ha adquirido en estos ultimos
tiempos, sino que la aparicion de la Internet y nuevas tecnologias en el
mundo han propiciado la necesidad de crear una nueva vision estratégica en
mercadotecnia la cual resulta dificil poder predecir su alcance final y

consecuencias.

Actualmente, los consumidores han tomado el relevo a la produccion,

ya que son los verdaderos artifices del interés de las empresas y de los
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nuevos inversionistas, lo que conlleva un cambio radical en la filosofia del
marketing. Es por ello que para el siglo XXI se inicia una nueva etapa donde
se pone punto final al marketing tradicional que se conoce, es decir dirigido
hacia la produccién y distribucion y se inicia la implementacion de un nuevo
marketing dirigido hacia el consumidor, y la interrelacion de todas las areas
de una compafia para el logro del objetivo principal, que no es mas que la

satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Para remontar un poco lo que los viejos autores definian como
Marketing, se encuentra Kotler Philip y otros (1991) establecen que
Marketing o Mercadotecnia “Es un proceso social o administrativo mediante
el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e

intercambiando productos y valor con otros”. (Pag. 4)

Por otra parte, Stanton William y otros (2000) la define como “Sistema
total de actividades comerciales tendientes a planear, fijar precios, promover
y distribuir productos satisfactores de necesidades entre mercados meta, con
el fin de alcanzar objetivos organizacionales”. (Pag. 6)

En realidad el Marketing indica que la forma correcta de actuacion en
las compainiias, consiste en transformar y adaptar las diferentes variables y
estrategias a las demandas actuales del mercado, ya que se comienza a
tomar conciencia de la importancia del consumidor, se preocupan en
conocerlo, entenderlo y asi poderle dar las respuestas precisas a las

necesidades que manifieste.

Para ello se debe entender el marketing como un concepto
empresarial mas global, donde todos los demas departamentos se
impregnen de su filosofia y saber hacer, no se tiene que olvidar en ningun
momento que la verdadera razon de ser de la empresa es la entera

satisfaccion del cliente, lo que conlleva al éxito.
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La penetracion de las nuevas tecnologias en todas las areas de la
organizacion empresarial estd otorgando al marketing un importante papel
como hilo conductor de toda la informacion del negocio y principal
herramienta para adecuar los productos, procesos y ventas a los gustos y
necesidades del cliente.

Marketing Mix

Existen una serie de herramientas para alcanzar las metas que se

hayan fijado en una empresa a través de su combinacion o mezcla (mix).

Stanton William y otros (2000) define la Mezcla de Marketing, “Como
la combinacién de cuatro elementos: producto, estructura de precios, sistema
de distribucion y actividades promocionales, que sirven para satisfacer
necesidades del mercado o mercados meta de una empresa, y, al mismo

tiempo, alcanzar sus objetivos de marketing”. (Pag. 64)

Pero existen otras variables que también marcan la actividad del
marketing dentro de la empresa. Considerar y analizar la competencia, el
tipo de mercado existente e incluso el mismo entorno econémico, puede
variar la fijacion del precio de un producto; por tanto, se puede afirmar que el
éxito de una empresa vendra dado por el perfecto conocimiento y analisis de
los diferentes elementos del marketing que inciden en su actividad, y que a
través de la puesta en marcha del plan de marketing alcanzaran los objetivos

marcados.

Sin embargo, la evolucién del mercado ha hecho que del también
denominado marketing de masas «4ps», pasemos al marketing relacional o
«4 ces», donde el futuro comprador, es el centro de atencion de todas las

acciones de marketing, como es la tendencia en el siglo XXI.
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Marketing de Masas i
Mondlogo
Producto Precio Promocién Plaza
Cliente Caracteristicas Comunicacion Comercializacion
v
_ _ Didlogo
Marketing Racional

Producto

Los productos y servicios se fabrican o crean para obtener beneficios,
satisfacer las necesidades de los consumidores y dar respuestas validas al
mercado; por tanto, se puede decir que constituyen la base de cualquier

concepcion de marketing.

Kotler Philip y otros (1991) definen producto como “Cualquier cosa que
puede ofrecerse a la atencién de un mercado para su adquisicion, utilizacion
0 consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo; incluye objetos
fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas”. (Pag. 248)

Teoricamente "el producto” tiene un ciclo de vida que esta compuesto

por las siguientes cinco etapas:

- Desarrollo_del producto: segun Kotler Phillip y otros (1991) este

periodo se inicia: "cuando la compafia encuentra y desarrolla una idea para
un producto nuevo. Durante el desarrollo del producto, las ventas son nulas

y aumentan los costos de la inversion" (Pag. 295)
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- Introduccién: las ventas en este periodo empiezan a aumentar
mientras el producto se introduce al mercado. No se dan utilidades al ser los
costos de introduccion altos.

- Crecimiento: esta etapa implica una rapida aceptacion del producto
en el mercado y un crecimiento en ventas y utilidades.

- Madurez: es un periodo en que las ventas no crecen tan
rapidamente ya que el producto ha sido aceptado por la mayoria de sus
consumidores potenciales. Aqui es necesario incurrir en gastos de mercadeo
para enfrentar la competencia, por lo que las utilidades disminuyen.

- Declinacion: en esta etapa puede ocurrir que debido a factores como
los avances tecnoldgicos, cambios de gustos en los consumidores o por un
aumento de competencia, disminuyan las ventas y las utilidades. Entonces

es aqui cuando se decide si se mantiene el producto o se retira.

Un producto estd compuesto principalmente por una serie de
caracteristicas fisicas y de servicio que satisfacen o intentan satisfacer las
necesidades del comprador y deben corresponder a la idea de utilidad que se
espera de él, aunque la tendencia actual viene marcada por el marketing de
percepciones que hace preferir a los diferentes consumidores un producto,

mMAas por sus valores emocionales o externos que por la propia utilidad.

Asi pues, las peculiaridades de los diferentes productos ejercen un
importante influjo sobre la totalidad de la politica de marketing; para llevarla a
buen término es necesario evaluar sistematicamente las posibilidades del
mercado, es decir, determinar el contenido de las diferentes estrategias de
los productos y servicios, tanto de nuestra compafiia como de la
competencia, seleccionar y analizar sus principales caracteristicas, asi como
los precios fijados para su comercializacion, todo ello coordinado con la

filosofia y estrategias de marketing que considere la empresa.
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Entonces, se pudiera concluir que un producto es un conjunto de
caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio, color) e intangibles
(marca, imagen de empresa, servicio) que el comprador acepta, en principio,
como algo que va a satisfacer sus necesidades. Por tanto, en marketing un
producto no existe hasta que no responda a una necesidad, a un deseo. La
tendencia actual es que la idea de servicio acompafie cada vez mas al
producto, como medio de conseguir una mejor penetracion en el mercado y

ser altamente competitivo.

Precio

Una vez desarrollado el producto para introducirlo al mercado es
necesario determinar el precio. El precio es la Unica variable de la mezcla de
mercadotecnia que genera ingresos; las restantes variables representan

costos.

El precio representa el valor que se le asigna a un producto, es el
importe que el consumidor paga para poder adquirir dicho producto o
servicio. EIl precio debe fijarse de tal forma que considere un margen de
utilidad, sin embargo, debe existir un balance para que sea accesible al
consumidor y competitivo en el mercado. Al hablar sobre el precio Stanton
William y otros (2000) reafirma que: "El precio es la cantidad de dinero o de
otros objetos con utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que se
requiere para adquirir un producto. Recuérdese que utilidad es el atributo que

posee la capacidad de satisfacer los deseos" (Pag.300)

Para fijar un precio se deben tener en cuenta factores influenciadores
de tipo internos y externos. Dentro de los factores de tipo internos se
encuentran: los objetivos de mercadeo, la estrategia de la mezcla de
mercadeo, los costos y las consideraciones organizacionales. Como factores

externos se pueden considerar: Mercado y demanda, precio y oferta, ademas
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de otros factores como las condiciones econdmicas, revendedores, y leyes

decretadas por el gobierno, que afectan los precios.

Para la fijacion de precios, existen tres enfoques: enfoque basado en
el costo (costo del producto o andlisis del punto de equilibrio mas utilidades
meta), enfoque basado en el comprador (gracias a la opinion y valor
percibido por el consumidor) y enfoque basado en la competencia
(suponiendo los precios de la competencia y prestando menos atencion a los

propios).

En muchos casos, se acostumbra fijar un precio base y luego decidir si
se ajusta, de tal modo que se adapte a la situacion competitiva y hacer que el
precio corresponda con la percepcién que tiene el comprador sobre el valor
del bien o servicio. Para esto existen estrategias de ajuste de precios, entre
ellas la fijacion de precios de descuento y bonificaciones. Entre los
descuentos se encuentran los descuentos por pronto pago (reduccion del
precio a los que pagan con rapidez o puntualmente), descuentos por
volumen (reduccion del precio a los que adquieren grandes cantidades del
producto), descuentos funcionales o comerciantes (ofrecidos a los canales de
distribucion que realizan funciones como las de vender, almacenar y llevar
registros), descuentos de temporada (reduccién del precio a los
consumidores que compran productos fuera de estacion) y bonificaciones (se
dan por trueques o cuando se dan pagos para premiar a distribuidores que

participan en programas de apoyo de ventas o publicidad).

Otras estrategias de ajuste de precios son: la fijacibn de precios
diferenciada (vender un mismo producto a dos o mas precios), psicoldgica (el
precio se utiliza para expresar algo sobre el precio; ejemplo: calidad),
promocionar (se reduce el precio temporalmente) y geografica (depende en

el lugar donde estén ubicados los productos).

31



Plaza

La plaza, también llamada "distribucion” representa lo que hace la
compaiiia para que el producto esté al alcance de los consumidores meta, es
decir, es la ruta recorrida por el producto para llegar a manos del consumidor.
Incluye desde los aspectos fisicos de llevar el producto al consumidor hasta

la seleccion de los canales apropiados de distribucion'.

Segun Kotler Philip y otros (1991), un canal de distribucién es: "Un
conjunto de organizaciones interdependientes, involucradas en el proceso de
poner un producto o servicio a la disposicion del consumidor o del usuario de

negocios para su utilizaciéon o su consumo”. (Pag. 357)

Una vez seleccionado el canal de distribucion, por lo general este se
va a mantener por un largo plazo, debido al compromiso adquirido con otra

empresa.

Por lo tanto, cada empresa tiene que identificar las diferentes formas
posibles de alcanzar su mercado. Estas van de la venta personal, a la

utilizaciéon de dos, tres 0 mas niveles de canal intermediarios.

Los intermediarios participan en el proceso de distribucién al operar
como enlace entre los productores y consumidores finales, trasladando el
producto. Dentro de los intermediarios se encuentran los mayoristas, que
son empresas dedicadas al comercio de mayoreo, es decir, realizan
operaciones de compra y venta de productos ya sea revendiéndolos o para

uso comercial.
Otros intermediarios, son los detallistas, los cuales se dedican a

actividades que intervienen en la venta de productos a los consumidores

finales para uso personal y no negociable.
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De una manera mas general, Kotler Philip y otros (1991) sefalan: “que
es necesario que se tomen en cuenta los canales, cobertura, ubicacion,
inventario y el transporte, para lograr una adecuada distribucion del producto

en el mercado potencial”.

Promocion

Promocién representa las diversas actividades de comunicacion
emprendidas por la empresa para dar a conocer los atributos de su producto

y persuadir al mercado meta de que los adquiera.

Junto con los demas componentes de la mezcla de mercadeo;
producto, precio y plaza, la promocion es el elemento que se utiliza para
comunicar e informar y finalmente persuadir al mercado y especificamente al

usuario sobre, un determinado bien o servicio.

El mercaddlogo se puede valer de distintas herramientas para realizar
la promocion de sus productos. Estas herramientas pueden formar parte de
un programa total de comunicaciones de mercadotecnia, llamado mezcla

promocionar.

La mezcla promocional es el conjunto de herramientas promocionales
que persiguen informar, persuadir y lograr satisfacer al consumidor,
alcanzando de esta manera los objetivos de publicidad y mercadeo de la
empresa. Las cuatro herramientas promocionales son las que se describen a

continuacion:
1- Publicidad: Segun Kotler Philip y otros (1991), "es cualquier forma

pagada de presentacibn no personal y promocién de ideas, bienes o
servicios que hace un patrocinador identificado." (Pag. 423). Por lo tanto la
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publicidad, se da a través de medios pagados por un vendedor, para
informar, convencer y recordar a los consumidores sobre un producto o
servicio. Al desarrollar un programa de publicidad, se deben considerar cinco
decisiones importantes: a-fijacion de objetivos, b- decisiones sobre el
presupuesto, c- decisiones sobre el mensaje, d- decisiones sobre los medios
de comunicacién y e- evaluacion de la publicidad.

2- Promocién de ventas: Segun Satanton Willian y otros (2000), "la

promocién de ventas es cualquier medio estimulador de la demanda, cuya

finalidad es completar la publicidad y facilitar la venta personal”.(Pag.544)

Presenta tres caracteristicas relevantes: 1- capta la atencion del
consumidor, 2- brinda algun tipo de premio que influye y agrada al
consumidor, 3- incluye una invitacion rapida a la compra. Ademas crea una
respuesta rapida y fuerte, impulsa las ventas en decadencia, por lo general

son de corta duracion y no desarrolla preferencia a largo plazo por la marca.

Entre los instrumentos promocionales dirigidos a los consumidores, al
comercio y a los vendedores se tiene: cupones, muestras, devoluciones en
efectivo, paquetes promocionales, premios, recompensas para los clientes,
promociones en el punto de venta, concursos, rifas, juegos, descuentos e

incentivos.

La promocion de ventas al igual que la publicidad, exige que se fijen
objetivos, se seleccionen los instrumentos adecuados, se desarrolle un
programa de promocién, se hagan pruebas previas y que finalmente se
ejecute dicho programa. Asi mismo, no hay que dejar de lado su respectiva

evaluacion de los resultados.

3- Relaciones Publicas: Segun Kotler Philip y otros (1991) consiste en:

"La creacién de relaciones positivas con los diversos publicos de la
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compafiia, mediante la obtencion de una publicidad favorable, la creacion de
una "imagen corporativa" positiva y el manejo o la eliminacion de rumores,

historias y eventos desfavorables”. (Pag.437)

Por lo tanto, las relaciones publicas son actividades que se coordinan
para el manejo de la imagen positiva de la empresa, entre los publicos
internos y externos de la compafia. Los instrumentos que usan los
profesionales en esta area, son diversos, entre ellos: las noticias, los
discursos, los eventos especiales, materiales escritos, materiales

audiovisuales, actividades de servicio publico, etc.

4- Ventas personales: son esfuerzos de comunicacion de persona a

persona que realiza el personal de una empresa para vender sus bienes o
servicios. Supone una relacidon inmediata e interactiva entre dos 0 mas
individuos, dando origen a una relacion y provocando una respuesta al hacer
que el consumidor sienta cierta obligacion por haber escuchado la

conversacion del vendedor.

Como parte de la mezcla promocional, la fuerza de ventas ayuda a
lograr la consecucion de los objetivos planteados y contribuye con la
companiia en la busqueda de nuevos clientes, ayuda en la comunicacion, en
las ventas y los servicios que se le brinda al cliente, en la recoleccién de
informacion en el mercado, asi como también a la asignacion del producto a

los clientes.

Las principales decisiones de la gerencia de ventas son:
determinacion de los objetivos de la fuerza de ventas, disefio de estrategias,
estructura, tamafio y compensaciones de la fuerza de ventas, reclutamiento y

seleccién, capacitacion, supervision y evaluacion de los vendedores.
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Disefio del producto

El disefio puede constituir una de las armas de competencia mas
importantes dentro de la estrategia de mercadotecnia de una compafiia. Los
productos bien disefiados captan la atencion y las ventas sobresalen en el
mercado por lo que el éxito de los productos esta en la mezcla de forma y

funcién, calidad y estilo.

Para Kotler Philip y otros (1991) “El disefio es un concepto mas
amplio que el estilo. Este simplemente describe la apariencia de un producto.
Los estilos pueden resultar llamativos o impresionantes. Un estilo
sensacional puede captar la atencion, pero no siempre hace que el producto
funcione mejor. En ciertos casos el resultado puede ser un funcionamiento
peor. Un buen disefio contribuye a la utilidad de un producto tanto como a su
aspecto.” (Pag. 256)

Desarrollo de nuevos Productos

Una compafiia tiene que saber desarrollar nuevos productos y también
saber administralos frente a los gustos de los consumidores, la tecnologia y
la competencia en constante cambio. Aparentemente cualquier producto
tiene un ciclo de vida, nace, pasa por diversas fases y a la larga muere
cuando surgen otros que satisfacen mejor las necesidades de los

consumidores.

Es por ello que Kotler Philip y otros (1991) nos habla de que “el
desarrollo de productos originales o mejoras y modificaciones de los ya
existentes y de nuevas marcas son derivadas de la labor de la investigacion y
desarrollo de la propia compafia. Es por ello que el ciclo presenta dos retos
importantes; primero como a la larga todos los productos declinan, la

empresa debe encontrar otros que reemplacen a los que estan envejeciendo,
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y segundo, la empresa debe saber como envejecen sus productos y adaptar
las estrategias de mercadotecnia en cada una de las etapas de ese ciclo.
Primero se analiza el problema de como encontrar y desarrollar nuevos
productos y luego como administrarlos con éxito durante todo el ciclo de
vida.” (Pag. 284)

Proceso de desarrollo de nuevos productos:

Los productos nuevos se desarrollan dentro del marco estratégico, a
través de 6 etapas, las cuales Stanton William y otros (2000) las determinan

de la siguiente manera:

“l) Generacién de ideas relacionadas con el nuevo producto: El
desarrollo de un nuevo producto comienza con una idea. Debe disefiarse un
sistema que estimule ideas originales en las organizaciones. Pero un estudio
reciente determind que los clientes eran la mejor fuente para obtener ideas

de productos nuevos.

2) Seleccion de ideas: En esta etapa se evallan ideas relativas a

productos nuevos, para determinar cuales seran estudiadas.

3) Andlisis comercial: Una idea que logre superar la fase anterior se
amplia y se convierte en una propuesta concreta de negocio. Durante esta
etapa: a) se identifican las caracteristicas del producto, b) estima la demanda
del mercado, la competencia y la rentabilidad del producto, c) establece un
programa para desarrollarlo y d) asignan responsabilidad para proseguir el
estudio de la factibilidad.

4) Desarrollo de prototipos: Si los resultados del analisis comercial son

favorables, se elabora un prototipo del producto. En el caso de servicios se
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disefia y se prueban las instalaciones y procedimientos para elaborar y

entregar un nuevo producto.

5) Prueba de mercado: En estas pruebas participan los usuarios

reales.

6) Comercializacion: En esta etapa se planean y se ponen en practica

los programas de produccion y marketing a gran escala.” (Pag. 224)

Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados se puede definir como la
recopilacion y analisis de informacién, en lo que respecta al mundo de la
empresa y del mercado, realizada de forma sistemética 0 expresa, para

poder tomar decisiones dentro del campo del marketing.

Hair Joseph y otros (2003) la definen como “La funcién que enlaza una
organizaciéon con su mercado mediante la recoleccién de informacién. La
informacion permite identificar y definir la oportunidades y los problemas
suscitados en el mercado, ademas de que permite la generacion,

perfeccionamiento y evaluacion de las acciones de marketing.” (Pag. 4)

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a
la empresa obtener la informacion necesaria para establecer las diferentes

politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.

La American Marketing Association (AMA) la define como: La funcién
que vincula una compafia con su mercado mediante la recoleccion de
informacion con la que se identifican y definen las oportunidades y problemas

que trae dicho mercado. Con esta informacidon se generan, perfeccionan y
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evallan las actividades de marketing. Se vigila el desempefio del mercado y

se avanza en su comprension como un proceso de la compafiia.

En concreto esta recoleccion de informacién, es un proceso
sistematico. Sus tareas especificas comprenden el disefio de métodos para
recopilar informacion, administracion de los procesos de recoleccion, analisis
e interpretacion de los resultados asi como comunicar lo que se descubra a
los encargados de tomar las decisiones.

La investigacion de mercados desde sus inicios a contribuido con:

a) La toma de decisiones bésicas.

La investigacion de mercados proporciona la informacién necesaria
para la maduracion de decisiones basicas y de largo alcance de la empresa

que requieren un analisis cuidadoso de los hechos.

Cuando las soluciones alternativas de los problemas son complejas, la

toma de decisiones sin su auxilio es peligrosa.

b) En la tarea directiva.

La investigacion de mercados proporciona al directivo conocimientos
validos sobre cémo tener los productos en el lugar, momento y precio
adecuados. No garantiza  soluciones correctas pero reduce
considerablemente los margenes de error en la toma de decisiones.

c¢) En la rentabilidad de la empresa.

Basicamente contribuye al aumento del beneficio empresarial pues:
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* Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la
demanda.

* Perfecciona los métodos de promocion.

* Hace por una parte mas eficaz el sistema de ventas y el rendimiento
de los vendedores y por otra reduce el costo de ventas.

 Impulsa a los directivos a la reevaluacion de los objetivos previstos.

 Estimula al personal al saber que su empresa tiene un conocimiento
completo de su situacion en el mercado y que se dirige hacia unos objetivos

bien seleccionados.

La investigacion de mercados se ha basado tradicionalmente en
soportes cuantitativos independientemente del medio utilizado (personal,
telefonico, postal, panel). La encuesta estadistica estructurada es su maximo
exponente y su objetivo es reflejar a través de una muestra estadisticamente
representativa la realidad social o econdmica que sustenta a un mercado

concreto.

A efectos metodologicos, las técnicas cuantitativas se basan en
agrupar y medir a los individuos muestrales en categorias, en funcion de
variables preestablecidas, tales como pautas de consumo, rasgos

sociodemogréficos, ejes légicos de segmentacion, etc.

Por tanto, los resultados obtenidos a partir de técnicas cuantitativas se
validan exclusivamente con criterios estadisticos, por lo que no son
adecuadas para reconstruir las relaciones sociales que subyacen a la
medicién concreta. En el mejor de los casos, se limitan a describirla. Es decir,

no descubren procesos, simplemente los cuantifican.
Dentro de las principales técnicas cualitativas de recoleccion de

informacion, existe una que a tenido un protagonismo muy marcado en el

marketing del siglo XXl la cual es el mistery shopping.
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También denominado mistery shopper o comprador misterioso es una
técnica que consiste en la falsa compra o contratacion de un servicio, llevado
a cabo por un equipo cualificado de personas especializadas en dicha
técnica, con el fin de detectar y valorar una serie de variables concretas
definidas anteriormente, en el punto de venta o establecimiento, al solicitar,
como un cliente mas, una serie de productos o servicios. Dicho modelo
permite detectar y evaluar los indices de calidad del servicio (trato, eficacia,
profesionalidad), seguimiento de las directrices emanadas de los manuales
operativos, posibles optimizaciones de tareas, influencia del vendedor en la

prescripcion de marcas, necesidades de formacion del personal, etc.

En cuanto a las principales fuentes de recolecciébn de datos Hair
Joseph y otros (2003) nos hablan de que las principales fuentes de

recolecciéon de datos dentro de las técnicas cualitativas son:

“La internet: Esta herramienta la cual se ha convertido en el impulsor
fundamental de la nueva economia, es el motor de muchos cambios actuales
y futuros en cuanto a la forma de realizar investigaciones. La internet a
producido una revolucién en la forma en que ven el mundo quienes toman las

decisiones, los expertos de marketing y los investigadores.

Datos secundarios: son estructuras de datos histéricos de variables
que fueron recolectadas e integradas para algun problema de investigacion u

oportunidad que no es la situacion actual.
Datos primarios: representan estructuras de variables recolectadas y

armadas en concreto para la investigacion u oportunidad actual que se

interpreten por primera vez.” (Pag. 28)
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Por otra parte, Hair Joseph y otros (2003) establece que la fuente de

datos secundarios a su vez se subdivide en:

“Datos secundarios internos, los cuales son datos recolectados por la
compafia con fines contables o para informes de actividades de marketing
como: facturas de ventas, informes de cuentas por cobrar, informes
trimestrales de ventas, informes de actividades de ventas y otras fuentes de

datos como cartas de clientes, solicitudes de créditos, etc.

Datos secundarios externos: son aquellos datos recolectados por
entidades externas, como los gobiernos, asociaciones comerciales o

publicaciones periddicas.” (Pag. 94)

Dentro del proceso basico de recoleccion de datos primarios se
encuentra la encuesta estadistica la cual se basa en la relacion secuencial
pregunta-respuesta. En las encuestas precodificadas, es el investigador el

gue decide la respuesta, dado que limita sus posibilidades.

Para Stanton William y otros (2000), las encuestas se pueden realizar

a través de “ las entrevistas personales, el grupo focal, encuestas por

teléfono y encuestas por correo.” (Pag. 92,93 y 94)

La técnica cualitativa mas difundida son los grupos de discusion,
denominadas en determinadas ocasiones dinamicas de grupo o Focus Group
el cual consiste en un grupo en el cual se reinen de 4 a 10 personas, se
hacen preguntas generalizadas para que los participantes intervengan de
forma espontanea. La fuerza del grupo radica en la interaccion de los
participantes y las entrevistas en profundidad o personal, en ambos casos, la
recogida de informacion se traduce en la obtencion y posterior analisis, del

didlogo libre y espontaneo entre un reducido grupo de personas (grupo de
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discusién) o entre el entrevistador y el entrevistado (entrevista en

profundidad).

Obviamente, el limite de estas técnicas es que no existen unidades de
medida muestral, de ahi que sean complementarias de las cuantitativas. Su
relevancia cada vez mayor en la investigacion de mercados radica en que
mediante el analisis del discurso de los microgrupos podemos ser capaces
de captar los ejes motivacionales que subyacen a las opiniones cotidianas y

al comportamiento diario.

Ilgualmente existen para otros autores como Stanton y Kotler otros
meétodos de recoleccion de informacion primaria como lo son la observacion,
gue no es mas que recabar datos observando las acciones de las personas y
el método experimental, que no es mas que la prueba de mercado, donde el
investigador reproduce las condiciones reales de un mercado dentro de una
pequefia region geografica, de manera de poder medir la respuesta de los
consumidores a una estrategia antes de iniciar una importante actividad de

marketing.

Dentro de los procesos de investigacion de mercado para el
lanzamiento de un producto, una idea o concepto, sobre el cual deseamos
conocer su viabilidad para su desarrollo y posterior posible lanzamiento al
mercado, los estudios de mercado a realizar vienen condicionados, en
principio, a tomar dos alternativas en base al grado de novedad/exclusividad

del concepto o producto:

* Si ya existen categorias de producto similares, es necesario realizar
un estudio al consumidor actual, describiendo desde sus caracteristicas
(sexo, edad, poder adquisitivo) hasta las pautas con las que consume los

productos existentes (frecuencia, lugar de compra).
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» Si es totalmente novedoso, el primer paso es un test de concepto,
para averiguar hasta qué punto puede ser aceptado por el consumidor, qué
valores le ven, qué posibles frenos al consumo y con qué categorias de

producto seria asociable por el consumidor.

Entonces sera interesante realizar estudios tomando como

informantes a los:

» Consumidores de esos segmentos: estudio del mercado potencial
gue debera cuantificar cual es la demanda esperada, con qué sensibilidad al
precio debe contar, en qué canales estarian mas dispuestos a comprar el

producto y en cuales no lo comprarian.

* Representantes de los posibles canales: estudio al canal, en el que
se plantea la posibilidad de comercializacion, y se pregunta por condiciones,

costos y posibilidades.

Muestra

La muestra es un conjunto reducido de individuos o elementos
de la poblacion de los cuales se obtiene informacion, que generalmente (no
siempre), se generaliza al resto de la poblacién.

Hair Joseph y otros (2003) define muestra como “ la seleccion
de un numero relativamente pequeiio de elementos tomado de un grupo de
elementos definido mayor, con la expectativa de que la informacién recogida
del grupo menor permita que se hagan juicios sobre el grupo mayor.” (Pag.
328)

La forma como obtener una muestra es una cuestion muy

importante cuando se disefia un estudio donde se emplea la entrevista o la
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encuesta como métodos de recoleccion de datos puros. Es por ello que

existen dos métodos muestrales fundamentales los cuales son:

Probabilisticos: se basan en que cada elemento del universo objeto de
estudio tiene una probabilidad conocida de formar parte de la muestra, es
decir, la muestra esta formada por un fendmeno de azar. Esto no significa
que la probabilidad sea la misma para cada elemento. Hair Joseph y otros
(2003) lo define como la técnica de muestra en la que cada unidad muestral
tienen una probabilidad conocida, distinta a cero, de ser incluida en la
muestra. (Pag. 346)

En otro orden de ideas este mismo autor de fine el muestre No
probabilistico como un proceso muestral en la que la probabilidad de
seleccion de cada unidad muestral es desconocida. En este método
interviene el azar. No se puede establecer a priori una probabilidad de los
miembros del universo que puedan formar parte de la muestra. El proceso de
seleccién de los componentes de la muestra es subjetivo, depende de la
voluntad del investigador.

Tipos de muestreo probabilistica:

Aleatorio simple: para llevar a cabo la seleccion de los componentes
de una muestra necesitamos una lista de los elementos muestrales que
formen parte de la poblacion universo. En si este procedimiento asegura que
cada unidad muestral en la poblacibn meta tenga una oportunidad conocida,

igual y diferente de cero de ser seleccionada.
Aleatorio sisteméatico: Hair Joseph y otros (2003) explican el muestreo

aleatorio como una técnica muestral probabilistica que requiere que la

poblacién meta definida esté ordenada de alguna manera. (Pag. 349)
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Estratificado: es aquel que consiste en dividir la poblacion meta
en grupos llamados estratos, y se seleccionan muestras de cada

estrato. Hair Joseph y otros (2003) clasifican este tipo de muestreo en:

Estratificado proporcionado: consiste en que cada estrato

depende de su tamafio en relacion con la poblacion.

Estratificado desproporcionado: en este tipo de método el
tamafio de cada estrato es independiente de su tamaiio relativo a la
poblacion. (Pag. 351)

Muestreo por conglomerados: es una simplificacion del muestreo
aleatorio simple. Consiste en cambiar la unidad muestral en grupos o
conglomerados compuestos por distintas unidades muestrales, realizandose

un muestreo aleatorio con los conglomerados o grupos formados. (Pag. 353)

Tipos de muestreo no probabilistica:

Muestreo de conveniencia: la muestra estara formada por unidades
muestrales que nos faciliten su medida, que sean accesibles 0 que sean

favorables, es decir, las muestras se toman a conveniencia del investigador.

Muestreo de juicios: consiste en acudir a expertos en la materia para
que nos ayuden en la determinaciéon de una muestra representativa. Segun
Hair Joseph y otros (2003) este tipo de muestra se escogen los participantes
de acuerdo con la conviccién del individuo experimentado de que llenaran los

requisitos del estudio. (Pag. 357)
Muestreo por cuotas: se pretende construir un modelo a escala de la

poblacién objeto del estudio, manteniendo las mismas proporciones que se

observan en la poblacién que se intenta estudiar a partir del conocimiento
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previo que tiene de la misma el investigador. Los individuos han de cumplir

unas condiciones para que puedan formar parte de la muestra.

Muestreo de bola de nieve: eleccidén de una pequefia submuestra por
alguno de los procedimientos especificados anteriormente, para a
continuacion pedir a cada uno de los componentes de la submuestra que

sugieran otros posibles componentes de la muestra.

Comportamiento del consumidor

La manera en que una persona se comporta ante cualquier situacion
depende del aprendizaje que haya tenido y de la educacion que haya
recibido. La forma en la que aprenden los individuos es un tema de mucha
importancia para los mercadélogos, quienes quieren que los consumidores
aprendan acerca de bienes y servicios y nuevas formas de comportamiento
que satisfaran no solo las necesidades del consumidor sino los objetivos del

mercaddlogo.

De acuerdo con Kotler Philip y otros (1991) “La educacion que recibe
el consumidor favorece en el sentido de que los individuos reiunen mas
informacion antes de tomar decisiones de compra, Son menos propensos a
tener lealtad ciega hacia una marca y la cantidad y calidad de lo que leen es

diferente en una persona educada de una que no lo es”. ( Pag 185).

Asi como los consumidores deben ser educados para poder tomar
mejores decisiones, también la conducta del consumidor puede ser
estudiada, puede ser influenciada pero no controlada. ElI comportamiento del
consumidor se debe estudiar para ayudar a elegir segmentos de mercado,
para ayudar a desarrollar mezclas de mercadeo, para ayudar a evaluar
nuevas oportunidades del mercado y para ayudar en la formacién de politicas

publicas.
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El estudio del comportamiento del consumidor permite que los
especialistas en mercadotecnia comprendan y prevean el comportamiento
del consumidor en el mercado; también promueve el conocimiento del papel

gue el consumo desempefa en la vida de los individuos.

Segun Schiffman Ledén y otros (1991) el comportamiento del
consumidor se define como “la conducta que los consumidores tienen
cuando buscan, compran, usan, evallan y eliminan productos, servicios e

ideas, que esperan que satisfagan sus necesidades". (Pag 20).

El estudio del comportamiento del consumidor tiene que ver no solo
con lo que los consumidores compran, sino con las razones por las que
compran, cuando, dénde y como compran, y con qué frecuencia lo hacen.
Tiene que ver con el aprendizaje del significado especifico que los productos

tienen para los consumidores.

El campo de la investigacion del consumidor se desarroll6 como una
extension del campo de la investigacion de la mercadotecnia, para permitir a
los mercaddlogos predecir como reaccionarian los consumidores en el
mercado y para comprender las razones por las que tomaron las decisiones

de compra en la forma en que lo hicieron.

Segun Arellano Cueva Rolando (1993) “La investigacion del
consumidor emprendida desde una perspectiva gerencial para mejorar las
decisiones estratégicas de mercadotecnia, se conoce como positivismo. Una
segunda perspectiva de investigacion, llamada interpretivismo, por lo general
tiene mayor relacion con la comprension del acto mismo de consumo, mas

que con el acto de comprar”. (Pag. 42)
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De acuerdo con lo anterior, los interpretivistas visualizan el
comportamiento del consumidor como un subconjunto del comportamiento
humano y una mayor comprension como clave para eliminar algunos de los
males asociados con el comportamiento destructivo del consumidor. Cada
perspectiva tedrica se basa en sus propios supuestos especificos y usa sus
propias metodologias de investigacion. Las dos orientaciones tedricas de
investigacion, si se emplean juntas, proporcionan una mayor y mas profunda
comprension del comportamiento del consumidor, que cualquiera de ambos

enfoques utilizados de manera aislada.

Una meta fundamental de los mercaddlogos preocupados por
entender la forma en la que aprenden los consumidores es fomentar la
lealtad de marca. Sin embargo, tan claro como pueda parecer, la lealtad de
marca no es un concepto sencillo. Un investigador del comportamiento
propuso que un consumidor fuera considerado como leal a la marca si ha
hecho tres compras sucesivas de la mima marca. Otro indicé que la lealtad a
la marca fuera medida por la proporcion de compras totales de productos que
un hogar dedica a la marca con mas frecuencia se compra. Estas
afirmaciones son totalmente excluyentes puesto que en el primer caso se da
el consumidor intencionalmente fiel mientras que en el segundo caso si el
consumidor repite la compra de una marca no necesariamente tenga que ser
porque es leal a ésta, puede ser porque es la Unica que esta disponible en la

tienda o porque es desplegada de una forma mas prominente que las demas.

Los mercaddlogos estan interesados no solo en la forma en la que se
desarrolla la lealtad de marca, sino en cuadndo se desarrolla. Una gran
cantidad de lealtad de marca se desarrolla en una etapa muy temprana de la
vida, dentro del contexto de la vida de la familia. En ocasiones se han
realizado estudios que comparan a nifilos de educacion secundaria con los
estudiantes de preparatoria, y se ha encontrado que ambos grupos alcanzan
un puntaje alto sobre la habilidad para expresar preferencias de marca, pero
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gue el grupo mayor aumentaba en una cantidad significativa de preferencias
de marca. Lo que los nifilos aprenden parece ser muy duradero, esto porque
se ha repetido este estudio veinte afios mas tarde y se ha obtenido que mas
0 menos un cuarto de los sujetos que respondieron, preferian y usaban aun

las mismas marcas que usaban durante los primeros estudios.

Principales factores gue influyen en la conducta del consumidor

En el momento en que el consumidor vaya a decidir comprar un
producto, influyen de manera considerable factores culturales, sociales,

personales y psicolégicos.

1) Factores Culturales

En los factores culturales se encuentra lo que es la cultura, la

subcultura y la clase social del comprador.

e Cultura

El estudio de la cultura es el andlisis de todos los aspectos de una
sociedad, su lenguaje, conocimientos, leyes, costumbres que da a esa
sociedad su caracter y personalidad distintivo. De acuerdo con Schiffman
Ledn y otros (1991) en el contexto del comportamiento del consumidor se

define a la cultura como " la suma total de las creencias, valores y
costumbres aprendidos que sirven para regular el comportamiento del

consumidor de los miembros de una sociedad especifica”. (Pag. 438)

Las creencias y valores son guias para el comportamiento del
consumidor; las costumbres son maneras usuales y aceptadas de
comportamiento. El impacto de la cultura en la sociedad es tan natural, que

pocas veces se nota su influencia sobre el comportamiento. Sin embargo, la
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cultura ofrece orden, direccién y orientacion a los miembros de la sociedad
en todas las fases de la solucién de problemas humanos. La cultura es
dindmica, y evoluciona gradual y continuamente para satisfacer las

necesidades de la sociedad.

De acuerdo con Kotler Philip y otros (1991) " la cultura es la causa
principal de los deseos y comportamientos de una persona. En gran medida

el comportamiento del consumidor se aprende.” (Pag. 159).

La cultura se comunica a los miembros de la sociedad por medio de
un lenguaje comun y por medio de simbolos que se comparten comunmente.
Puesto que la mente humana tiene la habilidad para absorber y procesar la
comunicacién simbdlica, los mercaddlogos pueden promover con éxito
productos y conceptos de productos tangibles e intangibles ante los

consumidores a través de los medios masivos.

La cultura se dice que es gratificante porque ofrece orden, direccion y
gobierno en todas las soluciones a problemas humanos ofreciendo métodos
comprobados para satisfacer las necesidades sicologicas, personales y
sociales. La cultura sigue vigente siempre y cuando satisfaga a los
individuos que la comparten. Con el fin de satisfacer la funcion de
gratificacion de necesidades, la cultura debe evolucionar si es que ha de
funcionar para los mejores intereses de una sociedad. Se debe monitorear
en forma cuidadosa el medio ambiente socio-cultural con el fin de
comercializar un producto existente de formas mas efectivas o desarrollar

nuevos productos.

e Subcultura

Los miembros de una subcultura tienen creencias, valores y

costumbres que los separan de otros miembros de la misma sociedad al
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mismo tiempo, mantienen las creencias dominantes de la sociedad en su
conjunto. En algunos casos las caracteristicas del producto pueden

enfocarse a necesidades especializadas del segmento del mercado.

De acuerdo con Arellano Cueva Rolando (1993) “El analisis
subcultural permite a los mercaddlogos segmentar sus mercados para
alcanzar las necesidades especificas motivaciones, percepciones y actitudes
que comparten los miembros de un grupo subcultural especifico. Una
subcultura es un grupo cultural distinto, que existe como segmento

identificable dentro de una sociedad mas grande y compleja”. (Pag. 254).

Debido a que todos los consumidores pertenecen a la vez a varios
grupos subculturales, el mercadoélogo debe determinar para la categoria del
producto que desea proyectar, la forma en que interactian las membresias
subculturales especificas, para estar en condiciones de influir en las

decisiones de compra del consumidor.

Segun Kotler Philip y otros (1991) "cada cultura esta formada por
pequefias subculturas que proporcionan una identificacion y socializacion
mas especifica para sus miembros. Muchas subculturas componen
segmentos de mercado importantes y los mercadblogos suelen disefar
productos y programas de mercadotecnia adaptados a sus necesidades".
(Pag. 162).

Lo anterior se da cuando las subculturas se hacen lo suficientemente
grandes, es aqui donde las empresas diseflan programas especiales de

mercadotecnia para satisfacer sus necesidades.
Las influencias subculturales provienen de normas y valores de grupos

pequenos dentro de una cultura. Para justificar el desarrollo de una mezcla

separada de desarrollo, los miembros de una subcultura deben compartir
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conductas significativamente diferentes con respecto al resto de la cultura y
ser relativamente de gran tamafio. Por eso se debe decidir su estandarizar o
personalizar. Entre los tipos principales de una subcultura estan los grupos

nacionales, religiosos, geograficos y raciales.

e Clase social

La estratificacién social, es decir, la division de los miembros de una
sociedad en una jerarquia de distintas clases sociales, existe en todas las

sociedades y culturas.

Schiffrnan Ledn y otros (1991) define a la clase social como "la
cantidad de status que tienen los miembros de una clase especifica, en

relacion con los miembros de otras clases". (Pag. 405).

La medicién de las clases sociales tiene que ver con la clasificacion de
los individuos en agrupamientos de clases sociales. Estos agrupamientos
son de particular importancia para los mercaddlogos que utilizan la
clasificacion social como medio efectivo para identificar y segmentar

mercados efectivos,

De acuerdo con Kotler Philip y otros (1991) "las clases sociales
constituyen divisiones relativamente permanentes y ordenadas en una
sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos."”
(Pag. 162)

La clase social no se puede determinar solamente por un solo factor,
como los ingresos, sino que es considerada como una combinacion de
ocupacioén, ingreso, educacion, rigueza, perfil y valores. La diferencias de
clase social se reflejan en habitos de ropa, decoraciéon del hogar, actividades

de tiempo libre, ahorro, gasto y uso de crédito. De esta forma un

53



mercaddlogo puede ajustar productos especificos y estrategias
promocionales para cada segmento objetivo de clase social.

Segun Schiffman Leon y otros (1991) "existen tres métodos basicos
para medir la clase social: medicidon subjetiva, medicion de reputacion y
medicion objetiva. Las mediciones subjetivas se apoyan en la
autopercepcion de un individuo, las mediciones de reputacion se apoyan en
la percepciéon que un individuo tiene de otros, y las mediciones objetivas usan
medidas socioecondémicas especificas solas 0 en combinacién con otras."
(Pag. 405)

Las estructuras de, clase van de sistemas de dos clases a sistemas de
nueve clases. Un sistema de clasificacion con frecuencia empleado comiste
de seis clases: alta-alta, alta-baja, media-alta, media-baja, baja-alta, baja-
baja. Los perfles de estas clases indican que las diferencias
socioecondmicas entre las clases se reflejan en diferencias de actitudes, en
las actividades que realizan en su tiempo libre, y en habitos de consumo.
Esto explica porqué la segmentacion por clase social es de tanto interés para

los rnercadodlogos.

2) Factores Sociales

En el comportamiento del consumidor también influyen factores
sociales como lo son los grupos, la familia y funcion y condicién social. Estos
factores influyen de manera importante en las respuestas del consumidor; es
por esto que las empresas deben tomarlos en cuenta al disefiar sus

estrategias de mercadotecnia.
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e Grupos

Casi todos los individuos interactian con regularidad con otra gente
qgue directa o indirectamente influye en sus decisiones de compra. Asi, el
estudio de grupos y su impacto sobre el individuo es de gran importancia
para los mercadodlogos, que desean influir sobre el comportamiento del
consumidor. Se pueden clasificar los grupos de acuerdo con la regularidad
del contacto (grupos primarios), por su estructura y jerarquia (grupos
formales o informales), por su tamafio o complejidad (grupos grandes o
pequefios) y por su membresia o aspiracion (membresia o grupos

simbalicos).

Kotler Philip y otros (1991) define a los grupos de pertenencia como "
grupos primarios que inciden directamente y a los que pertenece una

persona.” (Pag. 162).

Con estos grupos se interactia regularmente, pero de manera
informal, como la familia, los amigos, los vecinos y los compafieros de

trabajo.

Los grupos secundarios son mas formales y la interaccibn es menos
regular. Entre ellos se incluyen los grupos religiosos, las asociaciones

profesionales y los sindicatos.

De acuerdo con Kotler Philip y otros (1991) "los grupos de referencia
son puntos de comparacion o referencia directos (frente a frente) o indirectos
para la formacion de las actitudes o comportamientos de una persona. Con
frecuencia, tienen una gran influencia aquellos a los que no pertenece la

persona.” (Pag. 164).
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En sintesis, los grupos de referencia son grupos de personas que
proveen normas y valores usados por algun individuo como base de su
conducta. Estos grupos pueden ser estrategias promocionales efectivas,
porque aumentan la conscientizacion de la marca y reducen el riesgo que

perciben los consumidores potenciales.

e Lafamilia

La familia es una influencia basica en el comportamiento de consumo
de sus miembros, también es el objetivo primario de mercado para la mayor

parte de productos y categorias de productos.

Segun Schiffinan Leon y otros (1991) " como el grupo mas elemental
de membresia, las familias se definen como dos o mas personas
relacionadas por sangre, matrimonio, o adopcion que viven juntas. Hay tres
tipos de familias: parejas casadas, familias nucleares y familias extensas."
(Pag. 371)

Una familia nuclear es la relacion inmediata dentro de un grupo
compuesto por un padre, una madre y sus hijos naturales o adoptados. La
familia extendida es la familia nuclear mas algunos parientes con contacto
intimo y frecuente. Mientras que una familia de orientacion es donde crece
una persona y una familia de procreacion es la familia donde se establece un

matrimonio.
Los miembros de una familia asumen roles y funciones especificas en
su funcionamiento cotidiano; tales roles o tareas se extienden hasta el ambito

de las decisiones de compra del consumidor.

De acuerdo con Schiffman Ledn y otros (1991) “La mayoria de los

estudios del consumidor clasifica las decisiones del consumo de las familias
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como dominadas por el mando, por la esposa, conjuntas o decisiones
autonomas. El grado y naturaleza de la influencia del esposo esposa en las
decisiones de familia dependen del producto o servicio especifico, la etapa
del proceso en la toma de decisiones y las caracteristicas especificas del

producto que se esta considerando”. (Pag. 371).

Las influencias que se existen en el momento de la compra de un
producto son el iniciador, el recolector de informacion, el tomador de
decisiones, el comprador, el consumidor y el influenciador, el cual puede ser

positivo 0 negativo.

La socializaciéon del consumidor es un componente importante del
proceso de socializacion de los hijos. Es el vehiculo mediante el cual la
familia imparte conocimiento, actitudes y habilidades relevantes para el
consumidor. Los hijos no son solo influidos por sus familias; ellos también

influyen sobre las decisiones de consumo de las familias.

La clasificacion de familias por etapas de ciclo de vida familiar
proporciona valiosos elementos de juicio en el comportamiento de las
familias relacionado con el consumo. El ciclo de vida familiar tradicional
comienza con la solteria, se mueve al matrimonio, después hacia una familia
en crecimiento y luego hacia una familia en reduccion, y termina con la

muerte de uno de los cényuges.

Los dindmicos cambios sociodemograficos de nuestra sociedad han
dado por resultado muchas etapas no tradicionales que un hogar de familia o
no de familia podria cruzar. Estas etapas no tradicionales se estan volviendo
cada vez mas importantes para los mercadélogos ya que constituyen nichos

especificos de mercado.
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e Funciones y Condicion Social

Las posiciones en cada uno de los grupos a los que forma parte una
persona pueden definirse en funcion tanto de su papel como de su estatus.

De acuerdo con Kotler Philip y otros (1991) " un papel consiste en las
actividades que supuestamente alguien desempefia de acuerdo con las
personas que lo rodean. Cada papel llevara implicito un estatus que refleja
la importancia que la sociedad le conficre." (Pag. 165).

3) Factores Personales

En la decision de compra también influyen caracteristicas personales
como edad y etapa de ciclo de vida, ocupacion, situacion economica y la

personalidad y concepto de si mismo.

e Edady etapay ciclo de vida

Conforme las personas atraviesan sus distintas etapas de vida, van
adquiriendo bienes y servicios que van de acuerdo a cada etapa; asi como

cambian los gustos dependiendo de la edad.

De acuerdo con Kotler Philip y otros (1991) afirma que: “El ciclo de
vida se refiere a las etapas que viven las familias conforme maduran con el
paso del tiempo, las cuales son: etapa de solteria: personas jovenes y
solteras que no viven con sus padres, parejas recién casadas: jévenes sin
hijos, Hogar establecido 1: hijos menores de menos de 6 afos, Hogar
establecido 2: hijos menores de 6 afios 0 mas, Hogar establecido 3: parejas
maduras casadas con hijos dependientes, Hogar vacio 1: parejas maduras

sin hijos que vivan con ellos, Hogar sin hijos 2: parejas en la tercera edad sin
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hijos que vivan en casa, Sobreviviente solitario que aun trabaja, sobreviviente

solitario, jubilado”. (Pag. 165).

Como todas las cosas vivientes, la familia va por un ciclo de vida. Un
gran numero de familias lo vive por lo que puede ser de valor como una

herramienta de segmentacion asi como para predecir la posible demanda.

e Ocupacibén

La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que

adquiere.

Segun Kotler Philip y otros (1991) "los mercaddlogos tratan de
identificar los grupos ocupacionales que tienen interés arriba del promedio
respecto a sus productos y servicios, y una empresa puede especializarse en

fabricar productos para un grupo ocupacional en particular." (Pag. 166).

e Estilo de vida

El estilo de vida de una persona con una determinada clase social
puede ser muy diferente a otra persona que pertenezca a la misma clase

social o subcultura.

Kotler Philip y otros (1991) afirman que "el estilo de vida de una
persona se expresa en sus actitudes, intereses y opiniones. El estilo de vida
es algo mas que la clase social o la personalidad; perfila todo un patrén de
accion e interaccion con el mundo. La técnica de medir los estilos de vida se

conoce como psicografia." (Pag. 167)

El estilo de vida denota por completo a la persona en interaccion con

su ambiente. Conociendo el estilo de vida de un grupo de personas, los
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mercaddlogos podran dirigir la marca de su producto con mayor claridad
hacia ese estilo de vida y tener un mayor éxito en su lanzamiento y
aceptacion del producto. Si se utiliza adecuadamente el concepto de estilo
de vida, el mercaddlogo llegara a entender los valores cambiantes del

consumidor y conocer su influencia en el comportamiento de compra.

e Personalidad y concepto de si mismo

Todas las personas tienen personalidades diferentes, lo cual va a

influir en su conducta de compra.

Kotler Philip y otros (1991) define personalidad como "las
caracteristicas psicologicas y distintivas de una persona que conducen a
respuestas a su ambiente relativamente consistente y permanente.” (Pag.
168).

La personalidad individual se describe en funcidon de caracteristicas
como la confianza en si mismo, autoridad, autonomia, sociabilidad,
agresividad, estabilidad emocional, afiliacion y adaptabilidad. La
personalidad puede ser una variable util en el andlisis de la conducta del
consumidor, esto porque si las empresas descubren caracteristicas de
personalidad en sus clientes potenciales, podran mejorar 0o cambiar su

publicidad y asi sus ventas.

Un concepto relacionado con la personalidad segun Kotler (1991) es
"el concepto de si mismo o autoimagen de una persona, la cual es una

compleja imagen mental que las personas tienen de si mismos." (Pag. 169)
Aunque una persona tenga su autoconcepto definido, es decir, la

manera en que sc ve a si mismo, puede que esto difiera de su autoconcepto

ideal, es decir, de cdmo lo gustaria verse y del autoconcepto de otros (la
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manera en que esa persona cree que lo ven los demas). Es por esto que los
mercaddlogos deben tener mucho cuidado a la hora de desarrollar imagenes
de marca que se acoplen a la autoimagen del mercado meta, porque como
se menciono anteriormente, no siempre el consumidor va a inclinarse a
comprar cierto producto de acuerdo al concepto que tiene de si mismo,
puede que adquiera un producto pensando en el autoconcepto de otros y del

autoconcepto ideal.

4) Factores Psicologicos

Los factores psicolégicos que influyen en la eleccion de compra de
una persona son: motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias y

actitudes.

e Motivacion

Las necesidades que una persona tiene tanto biol6gicas como
psicolégicas se pueden convertir en motivacion cuando llegan a un nivel
suficiente de intensidad como para impulsar a la persona a la satisfaccion de

la misma.

De acuerdo con Kotler Philip y otros (1991) “una motivacion es una
necesidad que esta ejerciendo suficiente presion para inducir a la persona a
actuar. La satisfaccion de la necesidad mitiga la sensacién de tension".
(Pag. 169)

Existen varias teorias sobre la motivacion humana, entre ellas la

Teoria de la Motivacién de Freud y la Teoria de la Motivacién de Maslow.
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Segun Kotler Philip y otros (1991) " Freud supone que las fuerzas
psicolégicas reales que dan forma a la conducta humana, pertenecen en

gran parte al inconsciente.” (Pag. 169)

Es por esto que muchas veces las personas no pueden comprender
totalmente sus propias motivaciones, porque aunque adquieran un producto
para satisfacer un motivo, también lo puede estar comprando para

impresionar a los demas o para sentirse mas inteligente o superior.

Quienes analizan las motivaciones reanen informacién completa sobre
pequefias muestras de consumidores para descubrir los motivos mas
profundos de su eleccion de ciertos productos. EIl analisis de la motivacion
es un instrumento Gtil para los mercad6logos que estén interesados en

conocer profundamente el comportamiento del consumidor.

Con respecto a la Teoria de la Motivacion de Maslow, existen muchas
razones por las cuales una persona pueda ser impulsada por necesidades

especificas en determinados momentos.

Kotler Philip y otros (1991) menciona que: “De acuerdo con Maslow las
necesidades humanas se organizan en una jerarquia de las mas apremiantes
a las menos urgentes. En orden de importancia son fisioldgicas, de
seguridad, sociales, de estima y de actualizacion personal. Una persona
trata de satisfacer primero las mas apremiantes. Cuando una necesidad
importante esta satisfecha dejara de motivar a la persona, que tratara de

satisfacer la siguiente en importancia”. (Pag. 170)
Esta teoria de Maslow ayuda a que el mercaddélogo comprenda la

forma en que los diversos productos encajan en los planes las metas y la

vida de los consumidores potenciales.
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Hay que recordar que la motivacion se basa en las necesidades y en
los objetivos. De este modo, la motivacion actia como una espuela para el
aprendizaje, que con necesidades y metas sirven como estimulos, El
descubrimiento de los motivos del consumidor es una de las principales
tareas de los rnercaddlogos, quienes ensefiardn a segmentos motivados del
mercado el porqué su producto satisfarA mejor las necesidades del

consumidor.

e Percepcion

Una vez que la persona esté motivada, esté lista para actuar. Aunque
dos personas tengan las mismas motivaciones y se encuentren en la misma
situacién esto no significa que vayan a actuar de la misma manera; esto
porque perciben la situacion de distinta forma. Todas las personas conocen
un estimulo por el flujo de informacién que llega a través de los cinco
sentidos, los cuales son la vista, el oido, el olfato, el tacto y el gusto. Sin

embargo cada uno organiza e interpreta la informacion de manera individual.

Segun Kotler Philip y otros (1991) "la percepcion es el proceso por el
cual una persona selecciona, organiza e interpreta informacion para
conformar una imagen significativa del mundo. Las personas perciben el
mismo estimulo de manera diferente a causa de los tres procesos de
percepcion: exposicion selectiva, distorsion selectiva, y retencion selectiva”.
(Pag. 171)

De la exposicion selectiva se puede mencionar que las personas estan
constantemente expuestas a gran cantidad de estimulos. Este proceso de
percepcion se refiere a que los mercaddlogos tienen que trabajar mucho para
atraer la atencion al consumidor. Su mensaje se perdera para la mayoria de

los que no forman parte del mercado del producto. Incluso los que estan en
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dicho mercado podrian no registrar el mensaje a menos que sobresalga entre

los demas.

Con respecto a la distorsion selectiva, aunque los consumidores
registren los estimulos, esto no garantiza que llegaran de la manera en que
se habia proyectado. Aqui se describe la tendencia a adaptar la informacion
respecto a un significado personal. Las personas tienden a interpretar la
informacion de manera que apoye lo que ya pensaban. Los mercadélogos
deben tratar de comprender el marco mental de los consumidores y cémo
influye en su interpretacion de la publicidad y la informacion de los

vendedores.

De la retencion selectiva se puede decir que, muchas personas
generalmente olvidan lo que aprenden, es por esto que tienden a retener

informacion que apoya sus actitudes y creencias.

Estos tres factores de la percepcion implican que los mercadélogos
deben trabajar mucho para que sus mensajes sean recibidos.

e Aprendizaje

La forma en que aprenden los individuos es un tema de mucha
importancia para los mercadélogos, quienes quieren que los consumidores
aprendan acerca de bienes y servicios y nuevas formas de comportamiento
que satisfaran no solo las necesidades del consumidor sino los objetivos del

mercadologo.
Segun Schiffman Leon y otros (1991) "el aprendizaje del consumidor

es el proceso por medio del cual los individuos adquieren el conocimiento de

compra y de consumo Yy la experiencia que aplican a un comportamiento
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futuro relacionado. Aunque algun aprendizaje sea intencional, una gran

cantidad de aprendizaje parece ser incidental." (Pag. 265).

De lo anterior se puede decir que el aprendizaje es un proceso, es
decir, todo el tiempo evoluciona y cambia como resultado de conocimientos
nuevamente adquiridos o de la experiencia real. Tanto los conocimientos
como las experiencias nuevamente adquiridos sirven como retroalimentacion
para el individuo y son la base sobre la cual él actia, sostiene o modifica el
comportamiento en situaciones similares en el futuro. En sintesis, el

aprendizaje resulta del conocimiento o de la experiencia adquirida.

Kotter Philip y otros (1991) define al aprendizaje como "cambios en el
comportamiento individual derivados de la experiencia. El aprendizaje tiene
lugar merced a la interaccién entre impulsos, estimulos, claves, respuestas y

reforzamiento.” (Pag. 172)

En otras palabras, el aprendizaje describe los cambios que la
experiencia provoca en el comportamiento de un individuo. Un impulso es un
estimulo interno que exige accion. Se convierte en motivo cuando se dirige a
un objeto estimulo en particular. Claves son los estimulos menores que

determinan cuando, dénde y como responde una persona.

El significado de la teoria del aprendizaje para los mercadologos es
que pueden incrementar la demanda de un producto asociandolo con
impulsos, utilizando claves motivadoras y proporcionando el reforzamiento
adecuado.

e Creencias y actitudes

Las creencias y actitudes se adquieren mediante el aprendizaje, lo

cual influye en el comportamiento de compra.

65



De acuerdo con Kotler Philip y otros (1991) "una creencia es un

pensamiento descriptivo acerca de algo" (Pag. 173).

En el momento en que el consumidor vaya a realizar la decision de la
compra de un producto, éste tendra creencias con respecto al mismo, sin
embargo estas creencias podrian estar basadas en conocimientos
verdaderos o en la fe y podrian o no implicar una carga emocional. El hecho
de que el consumidor piense que cierta creencia tenga mas 0 menos peso en
el momento de la decision, entonces podria ser o no importante para la

compra final.

Al mercaddlogo le interesan las creencias sobre bienes y servicios
porque dan lugar a la imagen del producto y la marca en la mente del
consumidor, ademas porque las personas tienden a actuar de acuerdo con
sus creencias. Si las creencias acerca de un producto son negativas,

entonces se podria considerar el lanzar una campafa para corregirlas.

Segun Kotler Philip y otros (1991) "las actitudes son evaluaciones
favorables o desfavorables, sentimientos y tendencias coherentes de una

persona con respecto de un objeto o idea." (Pag. 174).

Una persona podria adoptar la actitud de comprar lo mejor si cree que
ese producto lo fabrican los mejores del mundo.

Debido a que las actitudes van de acuerdo con el patron de la
persona, es muy dificil cambiarlas, el modificar una actitud implicaria realizar
ajustes en las demas. Es por esto que las compafiias deben intentar que sus

productos vayan de acuerdo con las posturas del momento.
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Bases para segmentar los mercados de los consumidores

Es importante que los mercadologos prueben distintas variables para
segmentar los mercados, ya sea solas o combinadas. Esto con el fin de

asegurarse la estructura del mercado de un producto.

Las principales variables son: geograficas, demograficas, psicograficas

y conductuales.

e Segmentacion Geografica

Las compafiias pueden operar en una 0 mas areas geograficas, sin
embargo debe fijarse en las diferencias de necesidades y deseos segun las

areas.

De acuerdo con Kotler Philip y otros (1991) "la segmentacion
geografica requiere que el mercado se divida en varias unidades geogréficas

como naciones, estados, condados, ciudades o bandos." (Pag. 222).

Aungue los indices de venta de un producto sean altos en un pais o
sector, esto no significa que lo vaya a ser en los demas paises o regiones.
Cada vez que se vaya a lanzar un producto a un sector en especifico, es
necesario desarrollar previamente en estudio para conocer los gustos y

preferencias de esa area y asi asegurarse de su crecimiento en las ventas.

e Segmentacion Demogréfica

Los deseos y necesidades de los consumidores estan basados en

variables demograficos. Es necesario conocer estas variables para asi tener

una idea de la magnitud del mercado meta y poderlo atacar directamente.
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Kotler Philip y otros (1991) afirma que "la segmentacion demogréfica
es la division del mercado en grupos basados en variables demogréficas
como la edad, el sexo, el tamafio de la familia, su ciclo de vida, el nivel de

ingreso, la profesion, educacion, religion, raza y nacionalidad.” (Pag. 224).

Algunos de los factores demograficos que existen en la segmentacion

del mercado son: edad y etapa dentro del ciclo de vida, sexo e ingreso.

Con respecto a la edad y etapa dentro del ciclo de vida, es necesario
tomar en cuenta que las necesidades y deseos del consumidor cambian con

la edad.

Kotler Philip y otros (1991) define a las empresas que utilizan el tipo
de segmentacion por edad y ciclo de vida como "las que ofrecen diferentes
productos o utilizan mercadotecnias diferentes para los diferentes segmentos
asi definidos." (Pag. 224)

La segmentacion por sexos se utiliza desde hace mucho tiempo para

la ropa, cosméticos, y revistas.

Kotler Philip y otros (1991) define este tipo de segmentacion como

"una divisién del mercado en diferentes grupos basados en el sexo.”

Algunos productos que se utilizan para la segmentacién por nivel de
ingreso son los automoviles, la ropa, viajes, y lanchas. Pero no solamente
las empresas eligen como mercado meta a consumidores de altos ingresos
para ofrecerles productos de lujo, también les sacan provecho a los

consumidores de bajos ingresos.
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e Segmentaciéon Psicografica

De acuerdo con Kotler Philip y otros (1991) "en la segmentacion
psicografica los clientes se dividen en grupos sean su clase social, estilo de
vida o personalidad. Varias personas que pertenecen al mismo grupo

demografico pueden tener perfiles psicograficos muy diferentes.” (Pag. 225)

Las clases sociales influyen fuertemente en las preferencias respecto
a productos como autos, ropa, habitos de lectura y tipos de tiendas. Con
respecto al estilo de vida como ya se ha mencionado anteriormente, el
interés de la gente por diversos bienes se ve influido por su estilo de vida y
éste se refleja en los bienes que compra. Cada vez mas los mercaddlogos
segmentan sus mercados segun el estilo de vida del consumidor. También
las empresas utilizan la variable de personalidad para segmentar los
mercados; proporcionan a su producto una personalidad que corresponda a

la del consumidor.

e Segmentacion por Conducta

Segun Kotler Philip y otros (1991) "en la segmentacion por conducta
los clientes se dividen en grupos segun sus conocimientos, actitudes,
costumbres o sus respuestas a un producto. Muchos mercaddlogos estan
convencidos de que las variables conductuales constituyen el mejor punto de

partida para la elaboracion de los segmentos de mercado." (Pag. 229).
Dentro de este tipo de segmentacion estd la segmentacion por
ocasion, por beneficios, estatus del usuario, la tasa de uso, el estatus de

lealtad, el grado de disposicion a comprar y la actitud.

La segmentacion por ocasion contribuye a que la empresa modifique

la costumbre del producto. Si los consumidores estdn acostumbrados a
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consumir un producto por una ocasién en especifico, los mercaddlogos
pueden influir en la promocién y publicidad del mismo para hacer que la
gente consuma ese producto en varias otras ocasiones. De esta manera se

incrementaran las ventas y se lograra una mayor cobertura de mercado.

También se pueden agrupar a los clientes segun los beneficios que
buscan en el producto, el tipo de persona que busca cada uno de estos
beneficios y las principales marcas que los proporcionan. Las compafiias
pueden utilizar la segmentacion por beneficios para definir a qué segmento
se dirige, cuales son sus caracteristicas y las marcas competidoras mas

importantes.

Con respecto al estatus del usuario, para las comparfiias con alta
participacion en el mercado lo mas importante es atraer a los usuarios
potenciales, mientras que las empresas pequefias atraen a los usuarios
regulares. Estos usurarios requieren de distintos tipos de mercadotecnia, y
por eso es importante utilizan diferentes enfoques en cada uno para

mantener y atraer a los demas.

Un mercado también puede segmentarse segun la lealtad de los
consumidores, los cuales pueden permanecer leales a ciertas marcas. Una
empresa puede sacar mucho provecho si analiza los patrones de lealtad de
su mercado. Debe empezar por estudiar a los clientes que le son leales y los
que no lo son. Al estudiar los clientes que le son menos leales, la empresa
puede detectar cuales son las marcas que mas compiten con las suyas.
También se puede saber cuales son las debilidades de mercadotecnia al

analizar los clientes que se apartan de la marca.
De acuerdo con Schiffman Leon y otros (1991) “Los cientificos del

comportamiento que favorecen la teoria del condicionamiento instrumental

piensan que la lealtad de marca resulta de un ensayo inicial del producto que
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es reforzado a través de la lealtad de la satisfaccién, conduciendo a una
compra de repeticion. Los investigadores cognoscitivos ponen de relieve el
papel de los procesos mentales en la construccion de la lealtad de la marca.”
(Pag. 263)

Es importante recalcar que los mercaddlogos estan interesados no
solo en la forma en que se desarrolla la lealtad de marca, sino en cuando se
desarrolla. Una gran cantidad de lealtad de marca se desarrolla en una

etapa muy temprana de la vida, dentro del contexto de la vida de la familia.

Generalmente, las personas se encuentran en diferentes grados de
disposicion para comprar un producto, por eso la mercadotecnia debe

ajustarse a la diferente distribucién de la disposicion a comprar.

Proceso de decision de compra

Todos los compradores pasan por un proceso de decisibn antes de
adquirir un producto o servicio. El mercad6logo debe conocer el
comportamiento durante cada etapa y lo que en ese momento influye en la
decision del comprador. Esto lo puede ayudar a desarrollar efectivos

programas de mercadotecnia.

Segun Kotler Philip y otros (1991) "el proceso de decision de compra
consta de cinco etapas: reconocimiento del problema, busqueda de
informacion, evaluacion de las alternativas, decision de compra y proceso de
decision de compra. Este modelo subraya que el proceso se inicia mucho
antes de la compra y continia mucho después.” (Pag. 175).
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1) Reconocimiento del problema:

En esta etapa el comprador reconoce que tiene una necesidad de
compra, sin embargo esta necesidad se puede incrementar hasta convertirse
en un impulso.

La necesidad de comprar algo puede ser influenciada por estimulos
externos, es decir, una persona puede reconocer un problema si esta
constantemente expuesta a la publicidad o si alguno de sus cinco sentidos

influyen a que la persona reconozca que necesita comprar algo.

En este caso el mercaddlogo debe determinar las situaciones que en
general desencadenan el reconocimiento del problema. Tiene que analizar al
consumidor para determinar el tipo de necesidades o problemas que se le

presentan, qué los provoco y cdmo llevarlos especificamente a su producto.

2) Busqueda de informacion:

En esta etapa el consumidor busca la informacién relacionada con la
necesidad que tiene de comprar algo. En otras ocasiones la compra se
puede dar sin buscar informacion si el consumidor tiene un fuerte impulso

hacia un producto y éste lo encuentra disponible.

En los casos de las personas que suelen buscar informacién antes de
comprar, éstas generalmente se vuelven mas receptivas respecto a la
informacion sobre el producto que tenga en mente adquirir, 0 pueden buscar
informacion reuniendo datos por otros medios. ¢Qué tanto lo haga va a
depender mucho de la fuerza del impulso, de la facilidad de obtener la
informacion, del valor que le de a la misma y de la satisfaccion que le

proporcione la busqueda?.
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En la recopilacion de informacion el comprador incremento sus
conocimientos sobre las marcas disponibles y sus caracteristicas. Las
empresas deben disefiar su mezcla de mercadotecnia para concientizar a los
posibles compradores sobre su marca, de esta manera los compradores que
buscan informacién se enteran de las marcas que existen en el mercado y

pueden tomar en cuenta las que los mercadélogos desean que compren.

Los mercaddlogos deben identificar las fuentes de informaciéon de los
consumidores y la importancia de cada una. Deben conocer qué informacion
recibieron y la importancia que le dan a cada fuente. Estos datos son

cruciales para preparar una comunicacion efectiva con los mercados meta.

3) Evaluacion de las alternativas:

Cada persona evalua las alternativas que se le presentan para una
posible compra de una manera diferente a las demas personas, no existe
ningun proceso de evaluacién Unico utilizado por todos los consumidores.
Sin embargo los consumidores analizan las alternativas utilizando conceptos
como por ejemplo los atributos del producto, el grado de importancia que se
le asigna a diferentes atributos tomando en cuenta sus necesidades y deseos
especificos y el desarrollo de un conjunto de creencias sobre la marca

(imagen de marca).

La evaluacion de las alternativas depende de cada persona y de la
situacion de compra. En algunos casos los consumidores evaluan las
opciones, mientras que otros simplemente compran siguiendo un impulso.
Los mercadblogos deben analizar a los compradores, para darse cuenta de
como evaltan realmente las alternativas de marcas. Sabiendo esto, deben

tomar las medidas necesarias para influir en su decision de compra.
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4) Decision de compra:

Los consumidores en esta etapa van a adquirir la marca preferida y la
que consideren como la mejor en cuanto a los atributos que tiene y lo que
éstos puedan satisfacer sus necesidades con respecto a este producto. Sin
embargo, existen factores que se pueden interponer entre la intencion y la
decision. Uno de ellos son las actitudes de los otros, las cuales pueden
influir enormemente si la persona que va a realizar la compra torna en cuenta
la postura de la otra persona. También existen los factores situacionales
inesperados, los cuales influyen en la intencion de compra; como por ejemplo
ingresos esperados de la familia, precio esperado y los beneficios que espera

recibir del producto.

Luego de que la compra estd hecha, el mercadélogo debe saber si el
consumidor esta satisfecho o no con su compra. Para esto se debe conocer
la relacion entre las expectativas del consumidor y el desempefio percibido
del producto. Generalmente los consumidores basan sus expectativas en los
mensajes que reciben de los vendedores y otras fuentes de informacién. Si
el vendedor exagera los atributos del producto, las expectativas del
comprador no se veran satisfechas. Mientras mayor sea la brecha entre

expectativas y desempefio, mayor sera la insatisfaccion del consumidor.

Los mercaddlogos pueden tomar medidas para reducir la
insatisfaccion posterior a la compra y ayudar al consumidor a que se sienta
mejor respecto a la misma. La comunicacion con el comprador después de
la adquisicién puede resultar que existan menos devoluciones de productos.
Atender a la insatisfaccion de un cliente puede ayudar a la compafia a
detectar problemas y corregirlos para incrementar la satisfaccion posterior de

los futuros compradores.
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La compresion de las necesidades del consumidor y del proceso de
compra es la base de una mercadotecnia exitosa. Al conocer a los diferentes
participantes del proceso y las principales influencias en el comportamiento
de compra, puede desarrollar un programa efectivo de mercadotecnia que

sirva de base a ofertas atractivas para el mercado meta.

Franquicia

Conceptos basicos

Franquicia se puede definir como un sistema de comercializacion de
productos, servicios o tecnologias basado en una colaboracion estrecha y
continla entre personas fisicas o juridicas financieramente distintas e

independientes, denominadas franquiciador y franquiciado.

Stanton William y otros (2000) la define como “ la relacién continda en
la cual una compafia matriz concede el derechos de usar su marca
registrada y brinda asistencia administrativa a cambio de pagos por parte del

duefio de la unidad de negocios.” (Pag. 417)

En esta relacion comercial el franquiciador otorga al franquiciado el
derecho a explotar su idea de negocio conforme al concepto y criterio del
franquiciador. Este derecho faculta al franquiciado a la utilizacion del nombre
comercial, marca de los productos o servicios, know-how y demas derechos
de propiedad intelectual que posea el franquiciador a cambio de una
contraprestaciéon econémica, pactada dentro del marco legal de un contrato
escrito y firmado por ambas partes.

En marketing, dentro de los sistemas de venta al detal, surgen las

franquicias como uno de los métodos a través de los cuales un grupo de

empresas de propiedad independientes se unen por un contrato donde se
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especifica como operaran, siendo esta una de la herramientas para lo que se

denomina marketing vertical.

Para entender mejor el sistema de franquicias es necesario tener claro

una serie de conceptos como son:

Franquiciante o Franquiciador: Es el titular de una marca o propiedad
industrial, asi como del conocimiento particular ("know how") que tiene que
ver con la fabricacion, distribucidon, comercializacion y prestacion de ciertos

servicios y productos.

Franquiciado: Persona a la cual le es concedido por un tiempo
determinado el uso de una marca comercial debidamente registrada, asi

como del "know how" para comercializar determinados bienes y servicios.

Fee inicial o "Franchasing Fee": Es el costo que un franquiciado
cancela al franquiciante por utilizar una marca debidamente registrada. No

incluye ni el costo del local ni de los equipos o mobiliario de trabajo.

Royalties o regalias: Tasa que debe pagar mensual o anualmente el
franquiciado por el uso de la marca que le fue otorgada. Generalmente
representa un porcentaje que se calcula en base al total de ingresos por local
franquiciado depende de la politica de la empresa, puede ser entre el 1y

20%, algunas marcas lo exoneran.

Fondo de publicidad: Tasa mensual que cobran algunas franquicias

para destinarlo a un fondo Unico de mercadeo y promocion de la marca y sus

76


http://www.monografias.com/trabajos16/romano-limitaciones/romano-limitaciones.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos/epistemologia2/epistemologia2.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos11/travent/travent.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo�
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo�
http://www.monografias.com/trabajos7/cofi/cofi.shtml�
http://www.monografias.com/Politica/index.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos13/mepla/mepla.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml�

productos. Se reparte entre todos los franquiciados. Usualmente es menos
del 3% de las ventas.

Franquicia "chatarra™: Es aquella franquicia que entra en un mercado
sin poseer los conocimientos técnicos ni el apoyo suficiente para garantizar el
exito de sus franquiciados, los cuales, en la mayoria de los casos, terminan

perdiendo su inversion.

Tipos de franquicias

Pando establece las siguientes clases de franquicia en su trabajo

monografico:

Franquicia asociativa: se produce cuando el franquiciado tiene
participacion econdmica en la sociedad franquiciadora. Se puede producir
este hecho cuando la sociedad cotiza en la Bolsa y el franquiciado puede
acceder a la compra de las acciones. También se habla de la franquicia
asociativa cuando el franquiciador es propietario de parte del negocio

franquiciado.

La franquicia asociativa esta mucho mas expandida de lo que la gente
piensa y es muy frecuente en EE.UU. especialmente en el sector hotelero,

debido a la magnitud de las inversiones que precisa el franquiciado.

Franquicia financiera: se habla de franquicia financiera cuando el
franquiciado se limita a aportar capital y no trabajo, es decir, un inversor.
Muchas cadenas franquiciadoras no admiten la franquicia financiera. Este
tipo de actuacion es comun cuando los desembolsos iniciales de puesta en

marcha de la franquicia son cuantiosos.

Igualmente establece las siguientes clases de franquicia:
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Franquicia de Produccién

Es aquella donde el franquiciador, ademas de ser el titular de la
marca, fabrica los productos que comercializa en sus establecimientos

franquiciados.

Aqui la empresa franquiciadora es la que fabrica los productos y es
ademas propietaria de la marca, el Know-how por lo que otorga franquicias
para que el franquiciado produzca los productos. Por tanto, la marca que

distribuye y la que fabrica es la misma.

El franquiciador actia a modo de central de compras, seleccionando y
negociando los mejores productos y las condiciones mas ventajosas con los

proveedores.

Franquicia de servicio

El franquiciador cede el derecho a utilizar y comercializar una férmula
o sistema original de cualquier tipo de servicio con un nombre ya acreditado y

gue ha demostrado su eficacia a nivel de aceptacion.

Es la explotacion de un determinado servicio cuya formula original es
propiedad del franquiciador, quien la transmite a sus franquiciados. Este tipo

de franquicias es la que tiene mayor auge en la actualidad.

Dentro de este tipo, el franquiciador le ofrece al franquiciado una

férmula original y especifica de prestacion de servicios al consumidor. Por su
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parte el franquiciado provee los servicios al cliente con el mismo nivel de
calidad y a los mismos precios. Es importante destacar, que debido a su
caracter abstracto, esta clase de acuerdo necesita una constante

colaboracion y transmision de Know-how por parte del franquiciador.

Dentro de las empresas que utilizan este sistema podemos citar la
cadena de comidas rapidas McDonalds, Kentucky Fried Chicken y Donkin

Donuts.

Franquicia industria

Se compone de dos industriales: el franquiciador y el franquiciado. El
fabricante del producto cede el derecho a fabricar y comercializar el producto
con su marca original. Precisa una fuerte inversion de capital. Aqui el vinculo
es juridico y econOmico, traspasando tecnologia, nombre y marca del
producto. El franquiciador, quien debe ser titular de la propiedad industrial,
cede a sus franquiciados la tecnologia y materias primas necesarias para
manufacturar un determinado producto y posteriormente venderlo en el
mercado. En este tipo de franquicia, una industria decide transferirle a otra su
tecnologia y su propiedad industrial. En este caso, el franquiciador adquiere
el derecho de producir y distribuir los productos del franquiciador utilizando la
tecnologia adquirida. Los ejemplos més famosos son los de Coca-Cola,

Yoplait, Royal Canin, etc.

Franquicia-Corner

Se da cuando un comerciante tradicional acepta destinar una parte de
su local de forma exclusiva a una determinada marca, bajo las siguientes

normas: en la zona destinada sélo debera haber productos con la imagen y la
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marca en cuestion y hay una mayor independencia y menor exigencia por el
franquiciador. Se desarrolla dentro de un establecimiento comercial, por
departamentos, en el cual existe un espacio franquiciado. En este espacio,
se venden los productos o se prestan los servicios objeto de la franquicia,
segun los métodos y las especificaciones del franquiciador. Es aquella que
se desarrolla dentro de otro establecimiento comercial, con un espacio
franquiciado donde se venden los productos y/o se prestan los servicios del

franquiciador de acuerdo con sus especificaciones.

Master-franquicia

Esta modalidad consiste en exportar una franquicia de un pais de
origen hacia otro, a través de la figura del master-franquiciado, persona fisica
o juridica, a la cual el franquiciador original vende los derechos de su
franquicia para que la desarrolle en el pais de destino. El master-franquiciado
es el gestor y responsable del desarrollo y representacion del franquiciador
de forma exclusiva en su pais y sera el encargado de seleccionar a los
franquiciados y adaptar el negocio a las caracteristicas especificas del pais
en el que se desarrolle. Es el sistema mas utilizado para extender una
franquicia a nivel internacional. Se trata de la relacion contractual que un
franquiciador extranjero establece con una persona natural o juridica del pais
en cuestion, actuando este ultimo como franquiciado y al mismo tiempo como
franquiciador de determinados puntos de venta que se inauguran, siendo
directamente responsable del desarrollo y representacion del franquiciador
de forma exclusiva en su pais 0 en una region de paises. El franquiciado
master esta encargado del establecimiento piloto, es el responsable de la
selecciéon de nuevos franquiciados, de la inversion, publicidad global de la red
y en general de todas las relaciones con los franquiciados de su territorio.
Este sistema es utilizado cuando el franquiciador no desea o no dispone de
los recursos financieros y del personal necesario para desarrollar la

franquicia de manera directa en el pais extranjero. Este método también es
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eficaz para sobrellevar las diferencias culturales que podrian impedir que el
franquiciador accediera directamente a un nuevo mercado para Sus
productos o servicios. Debido al conocimiento que tiene el franquiciado en las
costumbres y usos e incluso de los vicios tramitologicos dentro de su pais,
puede servir de puente para que el franquiciador expanda sus negocios, sin
necesidad de involucrarse directamente, en muchos paises simultdneamente
y en un tiempo que no es comparable con el que necesitaria para

comprender tales costumbres y usos, con los costos que ello implicaria.

Franquicia de distribucion

El franquiciador actia como intermediario en las compras, selecciona
productos que son fabricados por otras empresas Yy los distribuye a través de
sus puntos de venta franquiciados en condiciones ventajosas. El
franquiciante cede los productos que el mismo fabrica y/o la marca a sus
franquiciados a cambio de regalias o precios de compra mas altos. Sus
caracteristicas basicas se concentran en el desarrollo del producto o servicio,
mas que en la operacién del negocio. Se le concede mas libertad al
franquiciado, pero a la vez menos aporte operacional. Se fija en este caso al
franquiciado, los productos que tiene que vender con la aportacion de la
marca (ejemplo, productos alimenticios, textiles, etc.). El franquiciador cede
al franquiciado la distribucion de sus productos, junto con el derecho a utilizar

su nombre comercial.

Franquicia de formato de negocio

En este tipo, el franquiciador le ofrece al franquiciado un negocio que
ha sido estandarizado hasta en el mas minimo detalle y reducido a
manuales, de tal forma que en conjunto con la asistencia del franquiciador, le

permiten al franquiciado operar de manera exacta a como lo haria el
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franquiciador en un negocio propio. El formato del negocio se refiere a todos
los asuntos, incluyendo los aspectos técnicos, gerenciales, de mercadeo, de
adecuacion del local, de atencion del cliente, etc. La franquicia de formato de
negocio corresponde al concepto moderno de franquicia comercial. Se ha
desarrollado principalmente en las franquicias de servicios y mixtas

(distribucién y servicios).

Franquicia de formato de tercera generacion

El franquiciado recibe un sistema completo para operar el negocio, un
plan total que comprende la asistencia por parte del franquiciante en la
busqueda del local adecuado para la instalacion del negocio, el
entrenamiento y la capacitacion del personal en todas las areas del mismo.
Este entrenamiento se prolonga durante la existencia del contrato de
franquicia. El franquiciante concede al franquiciado la exclusividad del
territorio, y este dltimo comercializa o distribuye los productos o servicios
exclusivamente. El franquiciado recibe: manuales de procedimiento, apoyo
publicitario, asistencia en la compra de equipos y fuentes adecuadas de

materias primas o productos

Franquicia por conversion

Se trata de aquellos acuerdos en los que un negocio ya establecido
accede a una cadena de franquicia, adoptando las caracteristicas de la

misma relativas a imagen, el nombre comercial, publicacién conjunta, etc.

Plurifranquicias

El franquiciado gestiona franquicias diferentes que normalmente

suelen ser complementarias y no competitivas. Se trata del caso de

82



franquiciados que asumen la explotacion de distintos puntos de venta de
diferentes cadenas de franquicias.

Multifranquicia

El franquiciado tiene mas de un establecimiento del mismo
franquiciador, y le corresponde un area determinada en la que puede abrir el

namero de establecimientos que estime conveniente.

Franquicia activa

Es aquella en la que el franquiciador exige que sus franquiciados sean

los que personalmente gestionen y estén al frente de sus establecimientos.

Ventajas v desventajas de las Frangucias:

Segun Procompetencia la dinAmica del sistema de franquicias esta
hoy dia en evolucion y crecimiento. En este sentido, cabe sefialar que existen
una serie de ventajas y desventajas que se presentan para las partes

involucradas en el negocio de las franquicias.

A.- Ventajas del franquiciante:
Entre las ventajas del franquiciante se encuentran las siguientes:

a.- El crecimiento y expansion rapida y controlada del negocio
apoyada en el impulso e iniciativa de empresarios motivados por sus

expectativas.
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b.- La minimizacion de riesgos, a partir de la atomizacién de las

necesidades de inversion.

c.- La simplificacion de los procedimientos de administracion del

negocio, obviamente respecto a una organizacion vertical propia y extendida.

d.- La reduccion de los costos operativos, ello debido al ingreso del

negocio a una economia de mayor escala.

e.- Optimo retorno de la inversion en la publicidad y promocién del

producto y/o servicio, a partir de mayor volumen en la actividad.

B.- Desventajas del franquiciante:

Aungue en principio no pareciera que existiesen desventajas para el
franquiciante, cabe mencionar que la doctrina estima que ciertas situaciones
del negocio de franquicias pudiesen considerarse como poco ventajosas para
el franquiciante, a saber:

a.- Rentabilidad unitaria mas baja, ya que la misma consistird en un

porcentaje de los beneficios del franquiciado.

b.- Dispersion y relativizacion del control y dominio de la franquicia en

cada expresion local.

c.- Necesidades de incorporacion de estructuras de mayor

sofisticacion para atender las necesidades del sistema.

d.- Modificacion del status personal del franquiciante, quién debera
ponerse al frente de un sistema que contard con nuevos protagonistas: los

franquiciados.
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C.- Ventajas del franquiciado:

El comerciante con la franquicia se evita los riesgos y el trabajo que
conlleva el inicio de cualquier negocio y se involucra en una actividad
comercial ya instalada que sin duda le deja, entre otros beneficios, los

siguientes:

a.- Pertenencia a una cadena de comercializacion prestigiosa e

identificable por parte del publico consumidor.
b.- Acceso inmediato a beneficios.

c.- Provecho de una planificacion previa del franquiciante, en la cual el
franquiciado participa del beneficio de una economia a gran escala y focaliza

sus esfuerzos en resultados programados.
d.- Participacion y provecho de la notoriedad de una marca.

e.- Asistencia técnica permanente en estudio de mercado, localizacion
de locales, formacion de personal, inversién en técnica de apoyo en punto de
venta y promocion, asesoramiento en politica de gestion, contabilidad,

auditoria interna, etc.

D.- Desventajas del franquiciado:

Asi como hemos visto la serie de ventajas que ofrece este negocio
para el franquiciado, es importante igualmente hacer mencion a los
inconvenientes que se puede presentarse para el franquiciado, entre ellos,

podemos citar:

a.- Limitacibn en cuanto a sus posibilidades de obtener mayores
beneficios del negocio, en tanto deberd pagar royalties, regalias u otra

contraprestacion por la esencia misma de la franquicia.
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b.- Aunque forme parte de un sistema de franquicia, no tendra acceso
a la propiedad de la marca.

c.- Aceptacion de una supervision y control permanente de su negocio.

d.- La incertidumbre en cuanto a la duracion del contrato que podra

estar sujeta a un plazo determinado o a determinarse.

Derechos vy obligaciones del franquiciador:

Obligaciones del franquiciador

De acuerdo a lo que establece Tormo y Asociados en su wed side, las
obligaciones mas comunes que debe cumplir toda empresa que desee

franquiciar, asi como aquellas que lo estan haciendo en la actualidad son:

Disponer de una marca, producto o servicio debidamente registrado e

introducido en el mercado con éxito probado y facilmente transmisible.

e Saber transmitir a sus franquiciados el know-how de la franquicia.

e Contar con la infraestructura suficiente para proporcionar el servicio

adecuado a las necesidades de cada franquiciado.

e Estar informado permanentemente de los ultimos avances, tanto a

nivel técnico como de marketing.

e Conocer y evaluar las diferentes zonas geogréficas para la concesion
de la franquicia.

e Capacidad financiera y solvencia profesional.
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Contar con tiendas piloto (por lo menos tres) que demuestren la

rentabilidad de la franquicia al franquiciado.

Tener el correspondiente manual operativo que garantice el éxito

comercial y economico de la transaccion.

Proporcionar exclusividad de zona.

Facilitar la lista completa de sus franquiciados.

Que la actividad que desarrolla no esté basada en una demanda

temporal o0 moda pasajera.

Garantizar a sus franquiciados unos servicios permanentes de

seguimiento, comunicacion interna, investigacion, apoyo y marketing.

Que su contrato respete el equilibrio entre las partes y defina

claramente las reglas de juego

Comunicar al franquiciado cualquier infraccion del contrato estipulado.

Solucionar mediante negociacion directa, leal y razonable sus quejas,

litigios y disputas.

El franquiciador debera otorgar a los franquiciados un precontrato en
el cual se estipulen todos los gastos, obligaciones y derechos que
deberan cumplir las dos partes antes de firmar el contrato definitivo de

franquicia.
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Derechos del franquiciador

e Que el franquiciado sigua estrictamente los métodos y sistemas
marcados por el franquiciador.

e Aceptacion por parte del franquiciado de cuéles son los productos que

puede vender y cuales no

e Que se mantenga la confidencialidad de las informaciones

transmitidas.

e A que el franquiciado utilice los métodos de gestion que se le indiquen.

¢ Que se respeten las normas establecidas para el acondicionamiento y

mantenimiento del local.

e A designar los métodos publicitarios y promocionales para toda la red.

e Que el franquiciado respete las fuentes de suministro homologadas y
los pagos a efectuar al franquiciador en las condiciones que se pacten.

Contrato de franquicia

Segun Tormo y Asociados, el contrato de franquicia va a ser el
documento final que regule los derechos y obligaciones de franquiciado y
franquiciador durante toda la vigencia de la relacién. En este documento se
plasma la voluntad de los firmantes de entablar una relacién empresarial a

través del sistema de franquicia.

Esta regulacion, aplicable sélo a los acuerdos de franquicia, permite el

establecimiento de clausulas cuyo contenido, en otro tipo de acuerdos
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distintos a los de franquicia, podria devenir nulo por ser contrario a las

normas de defensa de la competencia.

Esta exencion es unicamente aplicable a lo que la propia normativa
define como acuerdo de franquicia y que, necesariamente debe incluir la
cesion de la marca al franquiciado, la transmision del Know-How y la
prestacion de asistencia continuada al franquiciado durante toda la vigencia
del contrato. La ausencia de cualquiera de estos tres elementos impide la

calificacién del acuerdo en cuestion como de franquicia.

Estructura de un contrato de franquicia.

1. Debe existir un reconocimiento expreso de los derechos de propiedad
industrial del franquiciador (logotipos, marca, simbolos y demas signos

distintivos del negocio).

2. Mencién del adecuado registro de los elementos antes citados en el
territorio donde se pretenda la expansiéon de la cadena.

3. Cesion de uso (0 en su caso también de transmision) de estos derechos
de propiedad industrial en las condiciones geograficas y temporales

preestablecidas.

4. Condiciones financieras para el franquiciado (derecho de entrada y

canones de funcionamiento y publicidad).

5. Obligaciones del franquiciador:

e Asistencia previa a la apertura del establecimiento.

e Formacion inicial y continuada del franquiciado y de su equipo.
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Entrega de los manuales de Franquicia.

Responsabilidad de suministro.

Asistencia técnica y/o comercial al franquiciado a lo largo de la

vigencia del contrato.

Actualizacion permanente del know-how a las exigencias y tendencias

del mercado.

6. Obligaciones del franquiciado:

Pagos al franquiciador de la concesion y prestaciones realizadas.

Compras exclusivas al franquiciador, central de compras o

proveedores recomendados.
Voluntad de aplicar y respetar los métodos de gestién propuestos por
el franquiciador, asi como las normas de establecimiento e

instalaciones.

Informacidn periodica al franquiciador de la gestion y trayectoria de las

ventas.

Permitir la supervision y control del franquiciador, haciendo posible el

acceso a los estados contables y facilitando las labores de inventario.

No realizar ningun tipo de competencia desleal ni durante la vigencia

del Contrato ni, temporalmente tras su rescision.
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7. Asignaciéon de una zona de exclusividad territorial para la explotacion de la

Franquicia.

8. Plazo de vigencia del contrato y sus condiciones de renovacion.

9. Causas de rescision del contrato y prevision de recuperacion por parte del

franquiciador de los elementos materiales o inmateriales de su propiedad.

10. Estipulacién para la resolucion de desacuerdos entre las partes y la

jurisdiccion competente.

Las franquicias en Venezuela

Segun Front Consulting, empresa pionera y lider de Venezuela en el
area de consultoria integral en materia de franquicias, hace apenas diez
afos la palabra franquicia era poco conocida por los venezolanos. En el afio
1996 se encontraban operando unas 30 empresas franquiciantes en el pais,
la mayoria de ellas multinacionales extranjeras que habian iniciado

operaciones en casi toda Latinoamérica, incluyendo Venezuela.

Pero la actualidad econdémica ha expuesto a los venezolanos a
distintas formas comerciales de vanguardia que a la vez representan nuevas
oportunidades de negocios, entre las cuales las franquicias han sido una de

las mas favorecidas.

El mercado de franquicias en Venezuela se ha transformado en un
sector dinamico y efervescente. Se estima que para el afio 2010 un
aproximado de 600 empresas franquiciantes ofrezcan sus servicios a 34
millones de habitantes, lo que convierte a Venezuela desde el afio 2002, en
ser el tercer mercado de mayor importancia en América Latina, Gnicamente

superado por Brasil y México, y por encima de paises como Argentina, Chile
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y Colombia. La tasa de crecimiento del sector franquicias ha sido superior al
20% desde el afio 1998. Una de las razones fundamentales que ha
soportado tal crecimiento es la propia crisis economica a la que se ha
enfrentado Venezuela en los ultimos afios. En el historico afio 2003, afio de 9
meses de actividad (por el paro) y de consecuencias econdmicas dificiles de
proyectar, el sector no fue ajeno a sus impactos. A pesar de que cerca del
10% de las unidades franquiciadas (tiendas o puntos) cerraron sus puertas
durante el afio y que las empresas se vieron forzadas a redimensionarse a
todo nivel, la incidencia de colapso de las cadenas franquiciantes que venian
haciendo un buen trabajo fue casi nulo; es decir, aunque vieron algunas de

sus tiendas cerrar, las cadenas sobrevivieron.

Por otra parte, el venezolano no solamente ha entendido que las
franquicias son una buena opcién de inversion individual, sino que también lo
ha percibido desde el punto de vista empresarial para convertir sus negocios
a franquicias, es asi como se ha percibido que pequefos negocios locales se
convierten en medianas y grandes cadenas y las ya grandes se consolidan
en el mercado adoptando este formato. Esa nueva generacién de jovenes
empresarios, que explotando una buena idea ven crecer sus conceptos
franquiciandolos en favor de personas comunes, que en lugar de dejarse
vencer por las crisis, han decidido incursionar en el mundo comercial
instalando su negocio propio basado en experiencias previas y generando

empleos.

Asi, en Venezuela existen actualmente un total aproximado de 380
empresas franquiciantes de diversos origenes geograficos, de las cuales, un
64% son formatos creados en Venezuela por empresarios locales, es decir,
gerencia, tecnologia, ingenio y conceptos venezolanos de diversos rubros.
Dentro del sector se pueden mencionar, y solo a titulo enunciativo, negocios
bajo el formato de franquicias venezolanos como el caso del ramo de

servicios Centros de Telecomunicacions CANTYV, Digitel y Movistar, Quick-
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Press, Spa Manicure, Hands Care Center, AQuamassage, Solarium Center;
el farmacéutico como Farmacias SAAS y Locatel, Farma Ahorro, Provemed,
Farma City; el de venta de articulos varios como Biglidue, South Beach,
Kokoa Beach, Duca D Este, El Principito, Yamin Family Center, Tanilu Trajes
de Barfos, Chévere, Tiendas Montana, Maxi-Papel, Optica Berl, La Tienda
del Pintor, Ceramihogar, Ti & Yei, Ferka, Mercapollo, Kioto, Don Lolo, Optica
Caroni; en el de comida rapida, negocios como Arepera ElI Manjar, Sushi
Express, Restaurant L"Entrecote, Chip-a-Cookie, Charcuteria Tovar, Ronky’s
Pollo, Don Taco, El Sultan, Heladerias Happy Time, Heladerias Mambo, La
Cocada de Carlos, Chipi’s Burger, Pronto Pizza, Churro Mania, etc. Existe
otro cumulo de negocios que contienen elementos mercadolégicos
susceptibles de ser considerados extranjeros, mas se trata de conceptos
locales, tal es el caso de American Laundry, American Deli (Actualmente
Migas), Sales On TV, Cinnarolls.

De las franquicias mas emblematicas que se han producido en
Venezuela y que han sido consecuencia de nuestra actual realidad, son las
denominadas “franquicias de bajo impacto” o de “baja inversion” conceptos
derivados del ingenio local ya que se trata de negocios en donde la inversion
no supera los Bs. F 20.000,00 y estan creados para mantener costos
operativos muy limitados por operar con poco personal, insertarse en puntos
tipo “carritos”, “stands” o kioscos, y asi permitir obtener utilidades constantes.
Bajo este formato se han desarrollado conceptos que indiscutiblemente han
reivindicado o rescatado productos de nuestra gastronomia tradicional o
artesanal y por su baja inversién permiten que una gran parte de la poblacion
participe en caracter de franquiciado. Algunos de estos conceptos son Juan
Chichero, Col Café, Raspados Teddy, Guarapo Friz, Dr. Chicha, Cocadas del
Sol, Chicha Croquer, Fastelitos, Pernilucho, Miss Bollitos, Deli Plumrose,
Juanchi’s, Tequi’s, El Mexicanito, Oggi Café, Espresso. Ciertamente este
tipo de franquicias son las que han manifestado la mayor tasa de crecimiento

en los ultimos meses en nuestro pais.
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Desde el punto de vista exportador, algunas franquicias locales luego
de haberse ya consolidado en el pais, han incluso iniciado sus procesos de
exportacion de formatos a paises de Latinoameérica, Norteamérica e incluso
Europa. Tal es el caso de la cadena de venta de churros Churromania, que
abrio sus primeras tiendas en Miami, Florida (EEUU), asi como en Puerto
Rico, Brasil y Espafia; la cadena de pizzas Googie’s abrié en Texas (EEUU);
la cadena de restaurantes L'Entrecote, en Boca de Raton, Coral Gable,
Florida (EEUU) y la Isla de Aruba; la red de tintorerias ecoldgicas Quick
Press, en Miami, Florida (EEUU) y Madrid (Espafia); la cadena de cuidados
estético Hands Care Center en Costa Rica y Espafa; otra similar de estética

Spa Manicure en Espafa, Chicha Kréquer en Miami, entre otras.

El mercado de Venezuela para las franquicias se ha convertido en una
interesante opcion para el inicio y desarrollo de importantes cadenas y
nuevos conceptos, cuyo crecimiento es una realidad que se mantendra en el

tiempo, representando una excelente alternativa comercial.

Marco Juridico de las Franquicias en Venezuela

Segun Front Consulting, ciertos paises han sincerado sus intereses
regulatorios sobre las franquicias al punto de haber legislado
especificamente sobre el tema. En este caso se encuentra a los Estados
Unidos de América, en donde no solo ha sido competencia de cada Estado,
sino que el sistema juridico Federal contiene normas comunes sobre las
franquicias. Ello refuerza el argumento que las franquicias no solo son una
manera particular de hacer negocios, sino que merecen una consideracion
individual y normas especiales cuando su operacion pudiese verse
entorpecida por las instituciones tradicionales. Asi, las Leyes de Franquicias,
en aquellos paises en donde existen, encuentran su génesis en otorgar las

excepciones necesarias para que el sector se desarrolle con naturalidad.
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Sin embargo, el hecho que no se cuente con una legislacion especial
en la materia no significa la inexistencia ni la impalpabilidad de una figura
determinada. Ello ocurre incluso con tradicionales esquemas comerciales
como el de distribucion, suministro, representantes, etc, que sin contar con
una Ley especifica en determinados paises no desvirtla su realidad ni
implica una desatencion juridica, ya que la necesidad de una "Ley" en
materia mercantil suele ser consecuencia de la imposibilidad del desarrollo
normal de una figura dentro de un determinado sistema juridico existente. Y
es que como esquemas comerciales al fin, y ante la ausencia de
impedimentos obvios, sus actividades serian reguladas por todo un conjunto
de normas contenidas en varias leyes y de distinta naturaleza, en la medida
en que les sean aplicables. Es lo que se podria denominar como un sistema
"multiregulatorio”, que por cierto es lo que actualmente existe en Venezuela

en materia de franquicias.

Efectivamente en Venezuela son varias las leyes que conjuntamente
regulan a las franquicias, ya que el fin dltimo es el inicio de operaciones

comerciales con las implicaciones juridico-econdmicas que ello implica.

Leyes que son de tradicional aplicacion a las franquicias dentro del

sistema juridico venezolano:

- Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela; ya que
enuncia el derecho de los venezolanos a dedicarse a la actividad econémica

de su preferencia, sin que las franquicias escapen de tales opciones.

- Caodigo Civil. En dicho texto se dispone todo un articulado regulatorio
de los contratos en general, de las obligaciones entre partes y la capacidad
legal de los ciudadanos. Es por ello que los contratos de franquicia, como
contratos al fin, no escapan de tales principios.
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- Cbdigo de Comercio. Dicho Cédigo expone todo un sistema aplicable
a las actividades mercantiles en general y recordemos que la esencia de las

franquicias es el desarrollo de actividades de tal naturaleza.

- Normativa sobre la propiedad Intelectual. Si tanto hemos nombrado
la imperante existencia de licencias sobre las marcas, en algunos casos de
patentes de invencion y hasta derechos de autor en las relaciones de
franquicias, pues es inmediata la aplicacion de todos los textos juridicos que
en Venezuela tienen injerencia al respecto. Tal es el caso de la Ley de
Propiedad Industrial, Ley de Derecho de Autor, la normativa Andina referente

a la materia, etc.

- Normativa Laboral. En este aspecto habria que incluir a todo el
sistema laboral venezolano partiendo obviamente por la propia Ley del
Trabajo, pero también la Ley del INCE, Seguro Social, Politica Habitacional,
etc. Ya que toda actividad "independiente” de indole mercantil en la que sea
necesaria la contratacion de personal debe insertarse dentro de las

condiciones legales laborales existentes.

- Sistema Tributario. Y se menciona todo un sistema porque no se
trata de una Ley determinada la que aplicaria, sino mas bien el conjunto de
Leyes y Ordenanzas que impactan tradicionalmente a un negocio operado
bajo el formato de franquicia, y solo por mencionar los impuestos mas
tradicionales regulados por sus respectivas Leyes se nombran: Impuesto
Sobre la Renta (ISLR), Impuesto a los Activos Empresariales, Impuesto al
Valor Agregado (IVA), Patente de Industria y Comercio (PIC), etc. - Ley Para
Promover y Proteger la Libre Competencia - Procompetencia. El tecnicismo
de este punto nos lleva a ampliar un poco mas el comentario, ya que
genéricamente la mencionada Ley regula lo concerniente a las practicas de

mercado que puedan derivar en restricciones a la competencia. En este
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sentido la Ley limita, al punto de prohibir, que empresas competidoras (actos
horizontales) o relacionadas en cadena de produccion y comercializacién
(actos verticales) acuerden precios, se repartan zonas de mercado, se
aprovechen de su posicion dominante para disminuir a terceros, etc. Sin
embargo, la génesis de las franquicias irrumpe con el literalismo de dicha
Ley, ya que franquiciante y franquiciado, a pesar de operar locales con la
misma marca y oferta de productos, pueden ser considerados competidores
en algunos aspectos ya que son personas juridicas distintas dedicadas al
mismo ramo comercial (actos horizontales); incluso la una puede ser
proveida de productos o servicios por la otra (actos verticales). Entonces
para hacer viable la repeticion masiva de puntos comerciales homogéneos, el
franquiciante suele pactar precios, suele otorgar zonas exclusivas, suele
prohibir que luego de vencido el contrato el franquiciado opere conceptos
similares, etc. Curiosamente esos pactos son justamente lo que la Ley

considera como limitados o prohibidos.

No obstante lo anterior, es sin duda el hecho de la conjunta operacién
de conceptos homoénimos e idénticos lo que hace a las franquicias ser
franquicias, y sus efectos resultan mas beneficiosos (en cuanto a generacion
de empleos, disminucion de riegos en los negocios, etc) que perjudiciales
para la libre competencia. Asi, tradicionalmente se habia interpretado una
serie de excepciones para no considerar a las franquicias violatorias de la
Ley. Sin embargo no acabdé en una simple interpretacion casuistica
(decisiones), sino que la propia Superintendencia Procompetencia dicto los
Lineamientos para la Evaluacion de los Contratos de Franquicias (Gaceta
Oficial Nro. 35.865, del 7 de enero del 2000), en los que expone su reflexion

oficial acerca de los limites permitidos en esta materia.

Lineamientos de Procompetencia en materia de Franquicias
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REPUBLICA DE VENEZUELA MINISTERIO DE INDUSTRIA Y
COMERCIO
Resolucion N° SPPLC - 038-99
Caracas, 9 de julio de 1999
Afos 189°y 140°

De conformidad con lo dispuesto en el articulo 29, numeral 10, de la
Ley para Promover y Proteger el Ejercicio de la Libre Competencia, en
concordancia con los articulos 9, 16, numerales 6 y 7, y 21 del Reglamento
N° 1 de la Ley para Promover y Proteger el Ejercicio de la Libre

Competencia, esta Superintendencia,

Considerando

Que el articulo 10, ordinal 2°, de la Ley para Promover y Proteger el
Ejercicio de la Libre Competencia prohibe, en principio, los acuerdos,
decisiones, recomendaciones colectivas o practicas concertadas para limitar

la produccién, la distribucién y el desarrollo técnico o tecnolégico;

Considerando

Que, sin embargo, el articulo 18, ordinal 3°, de la Ley para Promover y
Proteger el Ejercicio de la Libre Competencia establecio la posibilidad de que
se permita, bajo ciertas condiciones, la realizacion de actividades en principio
prohibidas, como "las representaciones territoriales exclusivas y las

franquicias con prohibiciones de comerciar con otros productos”;

Considerando

Que las franquicias son esencialmente licencias de derechos de
propiedad industrial o intelectual relativos a marcas comerciales, signos
distintivos o "know-how", que pueden combinarse con obligaciones de

suministro o compra de bienes.
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Considerando

Que las franquicias de distribucién y de servicios frecuentemente
generan eficiencias econdémicas, aportan ventajas a los consumidores o
usuarios de bienes o servicios, y contribuyen a mejorar la produccién,
comercializacién y distribucion de bienes y la prestaciéon de servicios, asi

como a promover el progreso técnico o econémico.

Considerando

Que las franquicias dan a los franquiciadores la posibilidad de crear
una red de distribucién uniforme con inversiones limitadas, lo cual puede
favorecer la entrada de nuevos competidores en el mercado, y permite que
los comerciantes independientes puedan establecer instalaciones mas
rapidamente y con més posibilidades de competir exitosamente con grandes
empresas de distribucion.

Considerando

Que las franquicias combinan las ventajas de una red de distribucion
uniforme con la existencia de comerciantes personalmente interesados en el
funcionamiento eficaz de su empresa, y aseguran una calidad constante de
los productos, en razén del caracter homogéneo de la red de distribucion y

de la cooperacion permanente entre el franquiciador y el franquiciado.

Considerando

Que las franquicias generan un efecto favorable sobre la competencia
entre marcas y que el hecho de que los consumidores sean libres para tratar
con cualquier franquiciado, en la red de distribucion, garantizan que una
parte razonable de los beneficios resultantes se transmitiran a los

consumidores.

Resuelve dictar los siguientes:

99



LINEAMIENTOS DE EVALUACION DE LOS CONTRATOS DE
FRANQUICIA

Articulo 1. Ambito de Aplicacion.

No estaran sujetos a la prohibicién establecida en el articulo 10 de la
Ley para Promover y Proteger el Ejercicio de la Libre Competencia, los
acuerdos de franquicia en los que participen dos empresas y que incluyan
una o mas de las restricciones enumeradas en el articulo 3 de esta
Resolucién, siempre que se enmarquen dentro de los parametros de estos
lineamientos. Esta disposicion sera asimismo extensible a los acuerdos de
franquicia principal en los cuales solo participen dos empresas. Las
disposiciones de esta Resolucion concernientes a las relaciones entre
franquiciador y franquiciado se aplicaran de igual forma para las relaciones
existentes entre franquiciador y franquiciado principal y entre franquiciador
principal y franquiciado.

Articulo 2. Definiciones.

A los efectos de la presente resolucion se entendera por:

a. Franquicia: un conjunto de derechos de propiedad industrial o
intelectual relativos a marcas, nombres comerciales, rotulos de
establecimiento, modelos de utilidad, disefios, derechos de autor, "know-
how" o patentes, que deberan explotarse para la reventa de productos o la
prestacion de servicios a los usuarios finales.

b. Acuerdo de franquicia: el contrato a través del cual una empresa, el
franquiciador, cede a la otra, el franquiciado, a cambio de una
contraprestacion financiera directa o indirecta, el derecho a la explotacion de
una franquicia para comercializar determinados tipos de productos y/o
servicios y que comprende por lo menos:

El uso de una denominacién o rétulo comin y una presentacion

uniforme de los locales y/o de los medios de transporte objeto del contrato.
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La comunicacion por el franquiciador al franquiciado de un "know-
how", y La prestacion continua por el franquiciador al franquiciado de
asistencia comercial y/o técnica durante la vigencia del acuerdo.

c. Acuerdo de franquicia principal: un acuerdo por el cual una
empresa, el franquiciador, otorga a la otra, el franquiciado principal, en
contraprestacion de una compensacion financiera directa o indirecta, el
derecho de explotar una franquicia con la finalidad de concluir acuerdos de
franquicia con terceros, los franquiciados.

d. Productos del Franquiciador: productos fabricados por el
franquiciador o por cuenta de éste y/o que lleven el nombre o la marca del
franquiciador.

e. Locales objeto del contrato: los locales utilizados para la explotacion
de la franquicia o, cuando ésta sea explotada fuera de estos locales, la base
desde la cual el franquiciado gestione los medios de transporte utilizados
para la explotacion de la franquicia ("medios de transporte objeto del
contrato”).

f. "Know-how": un conjunto de conocimientos practicos no patentados
derivados de la experiencia del franquiciador y verificados por éste, que es
secreto, sustancial e identificado.

g. Secreto: el hecho de que el "know-how", en su conjunto o en la
configuracion y ensamblaje de sus componentes no sea generalmente
conocido o facilmente accesible, no se limita al sentido estricto de que cada
componente individual del "know-how" deba ser totalmente desconocido o
inobtenible fuera de los negocios del franquiciador.

h. Sustancial: el hecho de que el "know-how" deba incluir una
informacion importante para la venta de productos o la prestacion de
servicios a los usuarios finales, y en particular para la presentaciéon de
productos para la venta, la transformacion de productos en relacion con la
prestacion de servicios, las relaciones con la clientela y la gestidon
administrativa financiera. El "know-how" debe ser Gtil para el franquiciado, al
ser capaz, en la fecha de la conclusion del acuerdo, de mejorar la posicidén
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competitiva del franquiciado, en particular mejorando sus resultados o
ayudandole a introducirse en un mercado nuevo.

i. Identificado: el hecho de que el "know-how" deba estar descrito de
una manera suficientemente completa para permitir verificar que cumple las
condiciones de secreto y sustancialidad. La descripcion del "know-how"
puede ser hecha en el acuerdo de franquicia, en un documento separado o

en cualquier otra forma apropiada.

Articulo 3. Restricciones a la Competencia.

Los Lineamientos indicados en el articulo 1 se aplicaran a las
siguientes restricciones de la competencia:

a. La obligacion del franquiciador, en una zona determinada del
mercado comun, el territorio contractual, de:

No conceder el derecho de explotar la franquicia o parte de ella a
terceros.

No explotar por si mismo la franquicia ni comercializar por si mismo
los productos o servicios objeto de la franquicia con arreglo a una férmula
similar.

No suministrar por si mismo a terceros los productos del franquiciador.

b. La obligacion del franquiciado principal de no concluir acuerdos de
franquicia con terceros fuera de su territorio contractual.

c. La obligacion del franquiciado de explotar la franquicia Unicamente a
partir de los locales objeto del contrato.

d. La obligacion del franquiciado de abstenerse, fuera del territorio
objeto del contrato, de buscar clientes a los cuales vender los productos o
prestar los servicios objeto de la franquicia.

e. La obligacién del franquiciado de no fabricar, vender o utilizar en el
marco de la prestacion de servicios, productos competidores con los
productos del franquiciador que sean objeto de la franquicia. Cuando el
objeto de la franquicia sea vender o utilizar a la vez, en el marco de la

prestacion de servicios, determinados productos y piezas de recambio o
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accesorios de aquéllos, esta obligacion no podra imponerse en lo que
respecta a las piezas de recambio o0 accesorios.

Articulo 4. Obligaciones Impuestas al Franqguiciado.

En la medida en que sean necesarias para la proteccion de los
derechos de propiedad industrial o intelectual del franquiciador o para
mantener la identidad comun y la reputacion de la red franquiciada, los
contratos de franquicia podran contener las siguientes obligaciones del
franquiciado:

a. Vender, o utilizar en el marco de la prestacion de servicios
exclusivamente productos que cumplan las especificaciones minimas
objetivas de calidad establecidas por el franquiciador.

b. Vender, o utilizar en el marco de la prestacibn de servicios,
productos fabricados exclusivamente por el franquiciador o por terceros
designados por éste, cuando resulte impracticable aplicar especificaciones
objetivas de calidad, debido a la naturaleza de los productos objeto de la
franquicia.

c. No ejercer, ni directa ni indirectamente, un comercio similar en un
territorio donde pudiera competir con un miembro de la red franquiciada,
incluido el franquiciador; el franquiciado podra ser mantenido bajo esta
obligacion después de la expiracion del contrato, por un periodo razonable no
superior a un afo, en el territorio donde haya explotado la franquicia.

d. No adquirir participaciones financieras en el capital de una empresa
competidora que darian al franquiciado el poder de influir la conducta
econdémica de tal empresa.

e. Vender los productos objeto de la franquicia s6lo a los usuarios
finales, a otros franquiciados y a revendedores pertenecientes a otros
canales de distribucion aprovisionados por el fabricante de estos productos o
con su consentimiento.

f. Obrar con la maxima diligencia para vender los productos o prestar

los servicios objeto de la franquicia; ofrecer a la venta una gama minima de

103



productos, realizar una facturacibn minima, planificar de antemano sus
pedidos, mantener unas existencias minimas y prestar el servicio de
asistencia a la clientela y de garantia.

g. Abonar al franquiciador un porcentaje determinado de sus ingresos
para publicidad y efectuar directamente la propia publicidad con la
aprobacion del franquiciador sobre el caracter de la misma.

h. No divulgar a terceros el "know-how" comunicado por el
franquiciador; el franquiciado podra asimismo ser mantenido bajo esta
obligacion después de la expiracion del acuerdo.

i. Comunicar al franquiciador toda experiencia obtenida en el marco de
la explotacion de la franquicia y concederle, asi como a los otros
franquiciados, una licencia no exclusiva sobre el "know-how" que pudiera
resultar de dicha experiencia.

j. Informar al franquiciador de toda infraccion de los derechos de
propiedad industrial o intelectual concedidos, emprender acciones legales
contra los infractores o asistir al franquiciador en cualquier accion legal que
decida interponer contra aquéllos.

k. No utilizar el "know-how" concedido por el franquiciador para otros
fines que la explotacion de la franquicia; el franquiciado podra ser mantenido
bajo esta obligacion con posterioridad a la expiracion del acuerdo.

I. Asistir y hacer asistir a su personal a cursos de formacion
organizados por el franquiciador.

m. Aplicar los métodos comerciales elaborados por el franquiciador,
asi como sus sucesivas modificaciones y utilizar los derechos de propiedad
industrial o intelectual concedidos.

n. Cumplir las normas del franquiciador en cuanto al material y a la
presentacion de los locales y/o medios de transporte objeto del contrato.

o. Permitir al franquiciador que éste efectle controles en sus locales
y/o medios de transporte objeto del contrato, incluyendo los productos
vendidos y los servicios prestados, asi como los inventarios y cuentas del

franquiciado.
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p. No cambiar la ubicacion de los locales objeto del contrato sin el
consentimiento del franquiciador.
g. No ceder los derechos y obligaciones resultantes del acuerdo de

franquicia sin consentimiento del franquiciador.

Articulo 5. Condiciones para la Aplicacion de los Lineamientos.

Los lineamientos contemplados en la presente resolucion seran
aplicables siempre que:

a. El franquiciado sea libre de obtener los productos objeto de la
franquicia de otros franquiciados; si dichos productos se distribuyeran a
través de otra red de distribuidores autorizados, el franquiciado debera tener
libertad de proveerse de estos distribuidores.

b. Si el franquiciador obliga al franquiciado a prestar garantia por los
productos del franquiciador, esta obligacion se extendera asimismo a los
productos suministrados por cualquier miembro de la red franquiciada, u
otros distribuidores que apliquen una garantia similar en el mercado nacional.

c. El franquiciado esté obligado a indicar su calidad de comerciante
independiente; esta obligacion no debera sin embargo interferir la identidad
comun de la red franquiciada, derivada en particular del nombre o rotulo
comunes, y de la presentacion uniforme de los locales y/o medios de

transporte.

Articulo 6. Excepciones.

La disposicion del articulo 1 de estos Lineamientos no sera aplicable
cuando:

a. Empresas que fabriquen productos o presten servicios, que sean
idénticos o que el usuario considere similares por razén de sus propiedades,
Su precio y su uso, concluyan acuerdos de franquicia relativos a esos

productos o servicios.
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b. Sin perjuicio de lo dispuesto en la letra e) del articulo 3 y en la letra
b) del apartado 1 del articulo 4, se impida al franquiciado abastecerse de
productos de calidad equivalente a los ofrecidos por el franquiciador.

c. Sin perjuicio de lo dispuesto en la letra e) del articulo 3, se obligue
al franquiciado a vender, o a utilizar en el marco de la prestacion de servicios,
productos fabricados por el franquiciador o terceros, designados por éste, y
el franquiciador se niegue, por motivos distintos de la proteccion del "know-
how" del franquiciador o del mantenimiento de la identidad comun y prestigio
de la red franquiciada, a considerar como fabricantes autorizados a los
terceros propuestos por el franquiciado.

d. Se impida al franquiciado continuar utilizando el "know-how"
concedido tras la expiracion del contrato, cuando dicho "know-how" haya
devenido de general conocimiento o facilmente accesible por causas
diferentes a una violacidén de sus obligaciones por parte del franquiciado.

e. Se impongan, directa o indirectamente, restricciones al franquiciado
en la fijacion de los precios de venta de los productos o servicios objeto de la
franquicia, sin perjuicio de la posibilidad del franquiciador de recomendar
dichos precios.

f. El franquiciador prohiba al franquiciado impugnar la validez de los
derechos de propiedad industrial o intelectual que formen parte de la
franquicia, sin perjuicio de la facultad del franquiciador de rescindir en tal
caso el contrato.

g. Se obligue a los franquiciados a no suministrar, en el interior del
mercado nacional, los productos o servicios objeto de la franquicia a los

usuarios finales, en razon del lugar de residencia de éstos.
Codigo de Etica de la Camara Venezolana de Franquicias
La Camara Venezolana de Franquicias (PROFRANQUICIAS) fue

constituida el 15 de mayo de 1998. Sus miembros son todas aquellas

personas naturales o juridicas (i) franquiciantes, cuya explotacién de negocio
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se realiza directamente y/o a través del otorgamiento de franquicias en
Venezuela, (ii) en proceso de convertir su explotacion en Venezuela a
formato de franquicia, y (iii) Consultores, Asesores y demas colaboradores en

el area de franquicias en Venezuela.

El objeto de PROFRANQUICIAS es, reunir en una asociacion civil sin
fines de lucro de corte gremial, a los franquiciantes y demas personas
involucradas en el sector franquicias en Venezuela, a los fines de propiciar
condiciones de colaboracién y contribucion activa en el desarrollo sectorial y
empresarial de las franquicias; asi como impulsar el estudio objetivo y
cientifico de la Franquicia en todos sus aspectos, la coordinacion de las
acciones conjuntas de sus miembros, y la promocion de la Franquicia en

general y de los intereses particulares de sus asociados.

La evolucidon e importancia cada vez mayor de la Franquicia en la
economia venezolana, y el deseo de los miembros de PROFRANQUICIAS
de colaborar en el desarrollo y éxito sostenido de este sistema de negocio,
ha impulsado a PROFRANQUICIAS a redactar el presente Cdodigo de Etica,
a los fines de que éste sirva como cédigo de buenas costumbres y de buena
conducta de los usuarios de la Franquicia en Venezuela. En este sentido, el
presente Codigo de Etica Venezolano para las Franquicias en Venezuela no
pretende sustituir la legislacion y disposiciones reglamentarias que incidan en
el negocio de franquicias, ni tampoco constituir o ser origen de relaciones

juridicas entre las partes de un contrato de franquicia.

El Cédigo de Etica para las Franquicias en Venezuela es el resultado
de la revision efectuada sobre distintos codigos deontoldgicos o de ética de
la franquicia, desarrollados en paises de reconocido éxito en esta area, y de
la experiencia y de los trabajos llevados a cabo por PROFRANQUICIAS y
sus miembros en esta materia. Después de dicho analisis se decidio

acogerse a los postulados del Cédigo Deontoldgico de la Asociacién Europea
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de Franquicias por ser el que mas se acerca a lo establecido en nuestra
mision y vision, y a los objetivos de PROFRANQUICIAS.

Por el simple hecho de su adhesibn a PROFRANQUICIAS, sus
miembros se comprometen a hacer cumplir las distintas disposiciones
contenidas en Cdédigo de Etica Venezolano para las Franquicias en
Venezuela. Este Codigo entra en vigencia a partir del 1 de enero de 1999.

CODIGO DE ETICA PARA LAS FRANQUICIAS EN VENEZUELA

1. Definicién de la franquicia:

La Franquicia es un sistema de comercializacion de productos,
servicios y/o tecnologia, basado en una colaboracion estrecha y continua
entre personas legal y financieramente distintas e independientes, el
franquiciante y sus respectivos franquiciados, por el cual el franquiciante
concede a sus franquiciados el derecho e impone la obligacion, de llevar a
cabo una explotacion de conformidad con el concepto de negocio
desarrollado por el franquiciante.

Este derecho faculta y obliga a cada franquiciado, a desarrollar un
negocio bajo los requerimientos determinados por el respectivo franquiciante,
para lo cual utilizara el nombre comercial, marcas comerciales y otros
derechos de propiedad intelectual, el know-how, los métodos técnicos y de
negocio, los procedimientos y otros derechos de propiedad industrial del
franquiciante, a cambio del pago de una contraprestacion econémica a favor
de este Ultimo. En el desarrollo de cada negocio de franquicia, el
franquiciante debera prestar, de manera continua, apoyo Yy asistencia
comercial y técnica a sus franquiciados, segun se prevea en las
estipulaciones y por la duracion acordada en un contrato de franquicia

escrito, celebrado entre las partes a tal efecto.
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2. Principios rectores de la franquicia:

2.1. El franquiciante es el propietario de los derechos involucrados en
un sistema de franquicia e iniciador y supervisor de la respectiva red de
franquicia, compuesta por €l mismo y sus respectivos franquiciados.

2.2. Obligaciones del franquiciante Son obligaciones del franquiciante:

(i) Haber explotado con éxito un concepto de negocio, durante un
periodo de tiempo razonable y, como minimo, una unidad piloto antes de
poner en marcha la red de franquicia.

(i) Ser el propietario, o tener derechos legales de uso del nombre
comercial, marca comercial, logos y otros derechos de propiedad intelectual
que identifiqguen su sistema de franquicia.

(iif) Proporcionar a sus franquiciados:

(a) los manuales de operacién, técnicos, y comerciales del negocio a
franquiciar, y

(b) la capacitacion y asistencia comercial y/o técnica que el
franquiciado requiera durante toda la vigencia del contrato, bajo las
condiciones previstas en el respectivo contrato de franquicia.

2.3. Obligaciones del franquiciado Son obligaciones del franquiciado:

(i) Dedicar sus mejores esfuerzos para:

(a) lograr el crecimiento exitoso de su negocio de franquicia,

(b) consolidar las marcas y demas derechos de propiedad intelectual
gue identifiqguen a la franquicia, dentro de la zona de cobertura establecida en
el respectivo contrato de franquicia, y

(c) conservar la identidad y la reputacion comudn del sistema de
franquicia. (i) Suministrar al franquiciante:

(a) datos operativos verificables, a los fines de determinar el
funcionamiento de la franquicia, y

(b) los estados financieros necesarios para orientar una gestion
efectiva.

(i) Previa solicitud del franquiciante, permitir a sus representantes

debidamente autorizados, el acceso a los locales, registros y documentos
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correspondientes al negocio franquiciado, bajo las estipulaciones que hayan
pactado las partes en el contrato de franquicia.

(iv) No revelar a terceros el know-how suministrado por el
franquiciante, ni poner a la disposicion de terceros los manuales operativos,
técnicos o comerciales ni cualquier otro documento confidencial relativo a la
franquicia, durante o después de la finalizacién del contrato de franquicia o
cualquiera de sus prorrogas.

2.4. Obligaciones de las partes en casos de controversias:

En caso de controversia entre franquiciante y franquiciados, en cuanto
al cumplimiento de sus obligaciones o interpretaciéon del alcance de éstas
bajo sus respectivos contratos de franquicia, las partes deberan agotar todas
las vias necesarias para resolver de manera amistosa, de buena fe y con
buena voluntad, sus quejas y disputas.

En caso que el franquiciante considere que alguno de sus
franquiciados ha cometido infracciones al contrato de franquicia, que por su
gravedad no ameriten la terminacion inmediata del mismo, dicho
franquiciante deberd comunicarlo por escrito a su franquiciado, y éste le

concedera un plazo razonable para solucionarlo.

3. Captacion de franquiciados, publicidad e informacion:

3.1. Toda publicidad dirigida a la captacion de franquiciados deber&
estar libre de ambiguiedad y de manifestaciones engafosas.

3.2. Todo material de captacion, propaganda y publicidad de
franquicias asequible publicamente, que haga referencia directa o indirecta a
posibles futuros resultados, cifras o0 beneficios econdmicos de los
franquiciados, debera ser objetivo y no engafioso.

3.3. Antes de la firma de cualquier contrato de franquicia o acuerdo de
compromiso de adquisicion de franquicia, el franquiciante debera suministrar
a sus potenciales o futuros franquiciados una copia del presente Codigo de
Etica, asi como un documento contentivo de la informacién técnica, comercial

y financiera de la franquicia, que en lo adelante y para todos los efectos de
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este Cddigo de Etica se denominard Circular Uniforme de Oferta de
Franquicia. La Circular Uniforme de Oferta de Franquicia debera contener la
informacion que se indica a continuacion:

(i) Nombre, denominacion o razén social, domicilio y nacionalidad del
franquiciante;

(i) Descripcion de la franquicia;

(i) Antigledad de la empresa franquiciante, y de ser el caso, del
franquiciante maestro en el negocio objeto de la franquicia;

(iv) Derechos de propiedad intelectual que involucra la franquicia;

(v) Montos y concepto de los pagos que el franquiciado debera realizar
al franquiciante;

(vi) Tipos de asistencia técnica y servicios que el franquiciante debe
proporcionar al franquiciado;

(vii) Definicion de la zona de cobertura territorial, para la realizacion de
operaciones de la franquicia que este siendo negociada;

(viii) Derecho del franquiciado a conceder o no subfranquicias a
terceros, y en caso de permitirlo, los requisitos que dicho franquiciado deba
cumplir para ello; y

(ix) Obligaciones del franquiciado respecto de la informacion de tipo

confidencial que le proporcione el franquiciante.

4. Seleccién de franquiciados:

Un franquiciante deberd seleccionar y aceptar como franquiciados
Gnicamente aquellos que, luego una investigacion razonable parecieren
tener, segun considere dicho franquiciante, las habilidades basicas,
formacion, cualidades personales y recursos financieros, suficientes para

desarrollar el negocio de franquicia que se trate.

5. El contrato de franquicia:

5.1. El contrato de franquicia deberd ajustarse a la legislacion
venezolana vigente y a lo previsto este Codigo Deontolégico.
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5.2. El contrato debera estipular la obligacién del franquiciado de
proteger los derechos de propiedad industrial e intelectual del franquiciante, y
en mantener la identidad y la reputacion comunes del sistema de franquicia.

5.3. El contrato de franquicia debera establecer sin ambigtiedad las
obligaciones y responsabilidades respectivas de las partes, y todas las
demas condiciones relevantes de la relacién de franquicia.

5.4. Los puntos esenciales minimos que deberd contener todo
contrato de franquicia, son los siguientes:

(i) Los derechos otorgados al franquiciante.

(i) Los derechos concedidos al franquiciado.

(i) Los productos y/o servicios y/o tecnologias a suministrar al
franquiciado.

(iv) Las obligaciones del franquiciante.

(v) Las obligaciones del franquiciado.

(vi) Los montos, conceptos y condiciones de pago por parte del
franquiciado.

(vii) La duracién, la cual deberia ser lo suficientemente larga para
permitir a los franquiciados amortizar sus inversiones iniciales especificas de
la franquicia.

(viii) La base para cualquier renovacion del contrato.

(ix) En caso de preverse la posibilidad del franquiciado de ceder a
terceros el negocio objeto de la franquicia, las condiciones bajo las cuales el
franquiciado podra hacerlo y los eventuales derechos de prioridad del
franquiciante al respecto.

(x) Las disposiciones relacionadas con el derecho de uso del
franquiciado sobre los signos distintivos, el nombre comercial, marca de
productos o servicios, rotulos, logotipo u otros derechos de propiedad
intelectual del franquiciante.

(xi) El derecho del franquiciante de adaptar el sistema de franquicia a
métodos nuevos o modificados.

(xii) Las disposiciones relativas a la terminacion del contrato.
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(xiii) Las disposiciones relativas a la inmediata entrega a la terminacion
del contrato de franquicia, de todo bien tangible o intangible que pertenezca

al franquiciante o a otro titular del mismo.

6. El codigo de ética y el sistema de franquicia maestra

Seran aplicables las disposiciones contenidas en este Cdodigo de
Etica, a la relacion entre el franquiciante y sus franquiciados, e igualmente
entre el subfranquiciante maestro y sus subfranquiciados. No se aplicara a la

relacion entre el franquiciante maestro y subfranquiciados.

Dado en Caracas, Republica de Venezuela, el primer dia del mes de

enero de mil novecientos noventa y nueve (1999).
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

Tipo y Disefio de la Investigacion

La modalidad o esquema que se llevara a cabo para este proyecto es
de tipo Factible desde el punto de vista de mercado, apoyada en un tipo de

investigacion de campo, de caracter descriptivo y de disefio no experimental.

El proyecto factible es definido en el Manual de la UPEL (2003), como
una investigacion, elaboracion y desarrollo de una propuesta de un modelo
operativo viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de
organizaciones 0 grupos sociales; puede referirse a la formulacion de
politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos. Este tipo de proyecto
debe tener apoyo en una investigacion de tipo documental, de campo o0 un

disefio que incluya ambas modalidades. (Pag. 16)

Igualmente el Manual de la UPEL (2003), define la investigacion de
campo como el analisis sistematico de problemas en realidad; con el
propoésito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y
factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su
ocurrencia, haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los
paradigmas o enfoques de la investigacion conocidos o desarrollados. (Pag.
14)

Por otra parte, Herndndez Sampieri y otros (2003) definen los estudios
de caracter descriptivos como aquellos que tienen como objetivo basico

describir algunas propiedades importantes que presentan ciertos fenémenos,
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procesos, grupos entre otros, que puedan ser sometidos a andlisis,
seleccionando una serie de cuestiones y que se pueden medir

independientemente. (Pag. 119)

En cuanto a los disefios no experimentales Hernandez Sampieri y
otros (2003) establecen que este tipo de disefio es aquel que no va a permitir
la manipulacion deliberada de las variables utilizadas como plan o estrategia
para obtener la informacién deseada; en si la investigacion no experimental
se basa en observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural,
para después analizarlos y donde las variables independientes ya han

ocurrido y no es posible manipularlas. (Pag. 267)

Por lo tanto, esta investigacion ya por ser un proyecto que consiste
especificamente en proponer el lanzamiento de una franquicia de panaderias
con ventanilla de Autoservicio como alternativa para ofrecer al consumidor la
comodidad y facilidad de adquirir productos de primera necesidad de forma
rapida en la comodidad de su vehiculo y siendo para los inversionistas una
nueva forma de invertir en un producto y un servicio novedoso dentro del
mercado de panaderias; se requiere un trabajo de campo por lo que sera
necesario recolectar la informacion primaria a través de los instrumentos
elaborados para esta investigacién acerca del nivel de aceptacion que tengan
los consumidores sobre este nuevo modelo, qué productos estan dispuestos

a consumir y cuales son los habitos de compra.

Es de caracter descriptivo porque para el logro de los objetivos
planteados, mediante la recoleccion de datos es indispensable identificar,
describir y clasificar las caracteristicas de la poblacion a investigar y porque
busca una descripcidn o respuesta instantanea de un aspecto del medio

ambiente en un momento dado.
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Los estudios descriptivos tienen como finalidad la deteccién y
medicién de caracteristicas, formas de conducta y actividades del universo
de la investigacion, con el objeto de tomar decisiones, elaborar diagnosticos
acertados y realizar planificaciones con bases precisas, Es decir, este
estudio permite conocer opinion de los clientes potenciales dispuestos a
utilizar un servicio a través del sistema de ventanillas con autoservicio en

Panaderias.

Variables

De manera de lograr una definicion mas especifica de las variables
que son utilizadas o que estan involucradas en esta investigacion, es
necesario mencionar el objetivo principal de este estudio: “Evaluar el modelo
de franquicias de Panaderias con ventanilla de Autoservicio entre
conductores particulares compradores en panaderia, en el Municipio Chacao,

del Area Metropolitana de Caracas, afio 2008”.

Dentro de los objetivos especificos, se encuentran tres variables
determinantes: habitos de consumo de productos de panaderias y
complementarios, nivel de aceptacion y la intencion y/o frecuencia de

consumao.

Habitos de consumo: se refiere al tipo de productos que esta

dispuesta la persona a consumir en un determinado momento.
Nivel de Aceptacion: Se define como el grado de aceptacion que
pueda tener el nuevo modelo sugerido en este estudio, por parte de los

consumidores de productos de panaderias.

Intencién y frecuencia de compra: se establece el propésito del

consumidor, de comprar o no un determinado producto bajo el nuevo modelo.
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Poblaciéon o Muestra

Poblacion

Segun Balestrini Acuifla Miriam (2001) en una investigacion la
poblacién o universo se puede definir como el conjunto de elementos de los
cuales pretendemos indagar y conocer sus caracteristicas, o una de ellas y
para el cual seran validas las conclusiones obtenidas en la investigacion.
(pag. 137)

En tal sentido para el desarrollo de esta investigacion, se tomo como
poblacion objeto de estudio, a todas aquellas personas que poseen vehiculo,
laboren o residan en el Municipio Chacao de la Zona Metropolitana de
Caracas.

La razon de escoger el Municipio Chacao como unico espacio
geografico para realizar el estudio de campo, se debe fundamentalmente a
las limitaciones provenientes de la propia condicion del investigador. Sin
embargo, se considera que el espacio geografico escogido, establece niveles
de suficiencia para proponer conclusiones y recomendaciones sobre el
motivo de este estudio, ya que la investigacion es la instalacion de una
Panaderia con ventanilla de Autoservicio en el Municipio Chacao de la Zona

Metropolitana, bajo la modalidad de franquicia.
Muestra

Para Hernandez Sampieri y otros (2003) la muestra es en esencia, un
sub grupo de la poblacién. Digamos que es un subconjunto de elementos

que pertenecen a ese conjunto, definido en sus caracteristicas al que

llamamos poblacion. (Pag. 305)
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De acuerdo al estudio a realizar se requiere un muestreo
probabilistico, en el cual todos los elementos del universo tienen la misma
oportunidad o probabilidad conocida de ser elegidos para la muestra. Esto
implica que la seleccion de los integrantes de la muestra no depende de las
personas que realizan el estudio. También es aleatoria simple, por cuanto la
eleccion de los elementos de la muestra tiene la misma probabilidad de ser
seleccionados, es decir, cada uno de los elementos de la poblacion la misma
oportunidad de ser incluidos en dicha muestra y se eligen en forma

independiente.

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizara la formula de
poblacion infinita puesto que no se conoce el tamafio de la poblacion en
estudio, es decir, no existe un listado o fuente que suministre la cantidad
exacta de personas que poseen vehiculo, laboren o residan en el Municipio

Chacao de la Zona Metropolitana de Caracas.

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizé la férmula
propuesta por el profesor Rafael Mufiiz Gonzalez, en su web site:

marqueting-xxi.com. La férmula sugerida se plantea de la siguiente manera:

Formula: n= Z%.2.p.q.
E2

Donde,

n= Tamafio de la muestra.

Z= es el nimero de unidades de desviacion estandar, o valor critico
correspondiente al nivel de confianza.

e= Nivel aceptable de tolerancia de error o error deseado.

p= Probabilidad con las que se presentan un fenémeno.
= (100-p)
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Donde se tomaron en cuenta los siguientes valores:

Dado que no existen antecedentes sobre la investigacion en
estudio, para poder determinar los valores de p y q, se
considerd necesario emplear la maxima varianza de p, es decir,
cuando la proporcién de la poblacion es igual a 0,50, por lo que
se estimo p= 0,50 y g= (1-0,50).

Utilizando un intervalo de confianza del 95%, con un valor z
estandarizado, asociado al nivel de confianza segun lo
establecido por Hair Joseph y otros (2003) del 1,96%. (Pag.
341)

Un error muestral del 10%, de manera de proporcionar mayor
nivel de precision estadistica a los resultados que se obtengan

de la investigacion, tenemos que:

n= (1,96)% * 0,50 * 0,50 = 97 personas
(0,10)?

Unidad de Estudio

La Unidad de estudio son todas aquellas personas que posean

vehiculo, laboren o residan en el municipio Chacao. Ya que segun Hurtado
(1998) “La unidad de estudio se refiere al contexto, al ser o entidad
poseedora de las caracteristicas, evento o cualidad o variable, que se desea
estudiar, una unidad de estudio puede ser una persona, un objeto, una
extension geogréfica, una institucion” (Pag. 141), por tal motivo la entidad
que va permitir determinar el nivel de aceptacion de una nueva Panaderia

con Ventanillas de Autoservicio en el Municipio Chacao en el afio 2008 es el

éste es la entidad poseedora del contexto de la variable que da

respuesta a las interrogantes de la investigacion, ya que es la figura que va
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dar uso al nuevo modelo propuesto en el estudio y por lo tanto la que va a

determinar el éxito o el fracaso del mismo.

Técnicas

Las técnicas son definidas por diferentes autores como los
procedimientos o formas particulares de obtener datos e informacion, por
ejemplo para Hernandez Sampieri y otros (2003), nos habla de que las
técnicas son el conjunto organizado de procedimientos que se utilizan

durante el proceso de recoleccion de datos (Pag.344).

Para la presente investigacion se utilizara como técnica de
investigacién la encuesta escrita, la cual es un método para obtener
informacion de una muestra de individuos. Esta muestra es usualmente soélo
una fraccion de la poblacion bajo estudio y en este caso esta representada
por 97 personas que son seleccionadas arbitrariamente por el entrevistador,

y a quines se les aplicara el cuestionario correspondiente.

Instrumento de recolecciéon de datos

En la presente investigacion se utilizard& como instrumento de
recoleccion de datos el cuestionario, el cual se define como una herramienta
de recoleccion de informacidn escrita mediante un instrumento o formato en
papel contentivo de una serie de preguntas, donde cada una de ellas
suministrara un determinado tipo de informacién pertinente al estudio: habitos
de compra de los productos de una panaderia, nivel de aceptacion del
modelo, intenciébn de compra bajo el modelo sugerido, frecuencia de
consumo, entre otros. A traves de este instrumento el investigador planteara
una serie de preguntas y el que responde las contesta a su criterio, es por
ello que le denominan cuestionario autoadministrado, porque debe ser

llenado por el encuestado sin intervencion del encuestador.
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Para obtener informacion de los consumidores pertinentes al estudio,
especialmente se aplicara el instrumento en las Panaderias La Gran
Magestic Deli y Nugantina ubicadas en el Municipio Chacao. El cuestionario
constara de una parte inicial Filtro, que no es mas que una forma de orientar
al entrevistador para seleccionar a las personas indicadas a través de
preguntas perfectamente disefladas para conocer si la persona que se
entrevista entra dentro del Target en estudio, asi como también, se realizan
varias preguntas para conocer un poco la opinién del consumidor del uso del
servicio de ventanilla de autoservicio prestado por otro tipo de

establecimientos.

Luego la segunda parte estd comprendida por preguntas necesarias

para obtener informacion requerida por los objetivos de la investigacion.

Dicha seccion esta estructurada por tres (3) preguntas, las cuales son
preguntas cerradas, es decir, son preguntas donde se puede hacer que el
encuestado seleccione una respuesta. Particularmente de las preguntas
quieren determinar los habitos de compra, la frecuencia de consumo de

productos de panaderia.

De las preguntas trece a la dieciocho quiere medir el nivel de
aceptacion de este nuevo modelo de panaderias, asi como también los
habitos y la intencibn de compra que puedan tener los consumidores, que
sirvan para determinar posibles productos a consumir, estrategias de

mercadeo, etc.

Validez

La validez de contenido constituye el grado en que un instrumento

refleja un dominio especifico de contenido de lo que mide (Hernandez
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Sampieri y otros, (2003) (Pag. 346). Para ello resulta necesario determinar la
correspondencia entre los items que conforman el instrumento, y la teoria
que sustenta la investigacion. En este sentido, durante la presente
investigacion se determinara la validez del contenido de las preguntas de los
instrumentos en relacidon con las variables e indicadores de la investigacion.
Para ello, la validacion se obtuvo mediante el procedimiento denominado
juicio de expertos, conformado por tres gerentes de marca, a los cuales se
les entrego el cuestionario, los objetivos, las teorias que sustentan el estudio
y la operacionalizacién de las variables, a fin de determinar segun Abel
Flames (2003): a) coherencia con los objetivos de la investigacion, b)
correspondencia de los items con los indicadores establecidos en la
operacionalizacion de las variables c) redaccion de las variables y de los

items y d) presentacion y longitud. (Pag. 50)
A los efectos de cumplir con el procedimiento los expertos hicieron

algunas observaciones y recomendaciones de fondo, las cuales fueron

tomadas en cuenta para mejorar el contenido y presentacion del instrumento.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

Con la finalidad de medir el nivel de aceptacion de un nuevo Modelo
de Franquitas de Panaderias con Ventanillas de Autoservicio, fueron
encuestadas 97 consumidores habituales de productos surtidos en

panaderias regulares, conformando éstos, el total de la muestra.

Para la evaluaciéon, se us0 un cuestionario estructurado que se inicia
con un filtro que orientaba al entrevistador para seleccionar a las personas
gue se encontraban dentro del Target en estudio. Luego se realizaban
preguntas en 3 blogques que evaluaban por un lado la opinién de los
entrevistados sobre los autoservicios actuales, sus habitos de uso de
panaderias y por otro lado se media la aceptacion del nuevo modelo de

ventanilla de autoservicio.
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1. Reside o trabaja Ud. en el Municipio Chacao?

OSi ENo

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

Este grafico confirma la seleccion correcta del target buscado en la
gue se requeria que fueran residentes o trabajadores del Municipio
Chacao.
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2. Como lleg6 Ud. hoy a esta panaderia?

97

O Carro/Moto particular B Caminando O Transporte publico

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

De los resultados obtenidos en la pregunta, se demuestra que las 97

personas encuestadas llegaron a la Panaderia con su vehiculo/moto.
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3. Sexo de la persona encuestada.

46%
Masculino
54%
Femenino

Porcentaje

Sexo

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

En la pregunta 3 podemos observar que los visitantes de las
panaderias seleccionadas son tanto hombres como mujeres, aunque vale
sefalar que hay una ligera predominancia del género femenino, el cual fue
de un 54%.
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4. ¢En cual de los siguientes rangos de edad se encuentra usted?

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

45+
40+
351
30
257
20+
15
10

19%

42%

24%

15%

De 18 afios a
25 afios

35 afios

De 26 afios a De 36 afios a 45
afos

De 46 afios en

adelante

En la pregunta 4 se presentan los resultados sobre la edad de los

encuestados. Un alta proporcion (66%) se concentra en jovenes adultos

entre 26 a 45 afos; esto pudiera ser favorable para el modelo evaluado, ya

gue en estas edades se encuentran perfiles de personas que trabajan y que

tienen tiempo limitado.
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5. ¢Ha comprado Ud. en los altimos 2 meses productos, medicinas
ylo alimentos, a través de locales que brindan ventanilla de

autoservicio?

Osi ONo

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

A través de los resultados de esta pregunta se observa un patrén de
uso del modelo de autoservicio, de hecho 77% de la muestra lo ha utilizado

en los Ultimos 2 meses.
Este resultado suena favorable y abre posibilidades de aceptacion del

modelo evaluado, ya que pareciera haber una cultura desarrollada sobre el

tema.
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6. ¢En general con que frecuencia usa usted las ventanillas de

Auto-Servicio cuando realiza sus compras?

63%
70+

60
50+
40

Porcentaje 23%
30

A = 9

O T T T T
Una vez al mes Dos veces al Tres veces al Mas de cuatro
mes mes veces al mes

Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

En la muestra entrevistada se observan 2 segmentos: un 63% cuya
frecuencia de visita es 1 vez por mes y un 23% que asiste al menos 2 veces
por mes. Estas frecuencias pudieran estar vinculadas al tipo de negocio que
posee el servicio, actualmente se pueden mencionar: las farmacias, lugares
de comida rapida y supermercados. Teniendo la panaderia caracteristicas de
uso distintas, la frecuencia de uso del servicio de ventanilla se estimaria

mucho mas alta, hecho que se confirma en una de las siguientes preguntas.
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7. ¢Por cuales de las siguientes razones acostumbra usted usar la

Ventanilla de Auto-Servicio?

10% 0%

51%

O Comodidad

B Rapidez

O Falta de tiempo
O Seguridad

W Otros

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

Las razones de uso de la ventanilla obedecen mayoritariamente a
“conveniencia”, convirtiéndose esto en un mecanismo comodo y rapido para
los usuarios, logrando obtener un porcentaje elevado en los resultados de la
encuesta, el cual asciende a un 78%. Estas opiniones sugieren un estricto

control de la rapidez en la operacion.
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8. ¢En relacion a los actuales modelos de ventanilla de Auto-

Servicio, cuan satisfecho se encuentra Ud?

2%

18%

O Muy satisfecho
W Satisfecho

O Poco satisfecho
51% O Nada satisfecho

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

Se observa un elevado porcentaje de usuarios actuales de ventanilla
satisfechos con el servicio (69%), sin embargo, existe un 31% de los

usuarios que expresan queja sobre el servicio.
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9. ¢Qué aspectos mejoraria en los locales que ofrecen actualmente

el servicio de Ventanillas de Auto-Servicio?

45%

O Rapidez/tiempo de tomar el
pedido
B Forma de realizar la orden

1%

%

O Tiempo de entrega del pedido|

O Calidad de los
alimentos/bebidas, etc

B Todas las anteriores

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

Uno de los elementos mas importantes a mejorar es la rapidez en la
toma del pedido, asi como también, el tiempo de la entrega al consumidor.
Si bien un 64% de las personas encuestadas consideran que estos son los
factores o0 aspectos a mejorar mas importantes que poseen actualmente los
locales que proporcionan este modelo, es importante resaltar que un 28% de
los entrevistados es mas exigente y considera que todas las opciones, es
decir, rapidez o tiempo que se toman para realizar el pedido, forma de
realizar la orden, tiempo de entrega de los pedidos y calidad de los productos

o alimentos debe ser mejorado.
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10.¢Con qué frecuencia usted realiza compras en una panaderia?

29%
30+
25%

257
20%

20 16%
Porcentaje 154 10%
10+

5+

0 T T T T T

Todos los dias  4-6 veces por  2-3 veces por lvezala 1vez cada 15
semana semana semana dias
Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

En esta pregunta podemos observar la elevada frecuencia de visita a
las panaderias concentrandose entre 2 a 6 veces por semana, es decir, el
54% de las personas encuestadas visitan frecuentemente las panaderias en

una semana.
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11..Qué productos acostumbra comprar en una panaderia?

O Pan
B Cachitos

O Refrescos

4% 3% 4% 0%

20% O Jugos

M Leche

6% O Otras bebidas frias
W Café

O Charcuteria/fiambres

10%

0,
8% 8% O Pasteleria

13% 13% E Cigarrillos
O Tarjetas telefonicas
O Chucherias

W Otros

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

Los principales drivers de destino de la panaderia son pan, el jugo y
leche, ya que son comprados por mas de 46% de los entrevistados;
seguidos muy de cerca por la charcuteria y teniendo una menor
incidencia se encuentran categorias como pasteleria, chuquerias, tarjetas

telefénicas, cigarrillos y cachitos.

Si consideramos el total de menciones referidas a esta pregunta (439)
y el numero de respondientes (97), se obtiene que en promedio los
usuarios presentan un repertorio de compra de 5 productos en la

panaderia.
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12.¢Usualmente cuando realiza sus compras de embutidos y/o

guesos, cuantos gramos suele llevar?

12% 21%

15%

13%

100 -200 Grs
201 - 300 Grs
301 - 400 Grs
15181 - 500 Grs

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

Siendo los productos de charcuteria uno de los mas demandados, en
aras de medir los niveles de consumo del mismo, lo cual permita establecer
indicadores y estandares de compra para el desarrollo de la franquicia, se
logro determinar que el venezolano no suele realizar compras muy grandes
de este tipo de productos ya que el mismo es totalmente perecedero. De total
de los encuestados 66 % tienden a realizar sus comprar de productos de

charcuteria entre 100 y 500 grs.

Los resultados de esta pregunta son muy importantes para el estudio,
porque de llegarse a determinar que este tipo de producto puede ser
expedido por la ventanilla de autoservicio, y velando como bien lo dicen los
resultados de la encuesta, en mejorar los tiempo de respuesta en la entrega
de los pedidos, se podrian crear productos preempacados de forma tal de
facilitar la compra.
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13.;,Qué le parece la idea de que una panaderia le ofrezca la
posibilidad de realizar compras a través de una ventanilla de

Auto-Servicio?

6% 3%

16%

O Muy buena
5% O Buena
O Regular
O Mala

B Muy mala

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

Luego de evaluar los modelos de ventanillas de autoservicio y los
patrones de consumo del venezolano de los productos ofrecidos por la
panaderias, es necesario conocer la opinién del los consumidores en la
posibilidad de ofrecerles un nuevo Modelo de franquicias de Panaderias
con ventanillas de autoservicio que permita proporcionarles de una forma
mas facil y diferente los productos que estan habitualmente
acostumbrados a consumir de forma semanal. Del total de los
encuestados un 70% de las personas le parece que es una muy buena

idea crear este nuevo modelo de franquicia de panaderias.
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14.¢.Y que tan dispuesto estaria Ud. a usar el servicio de ventanilla

de Auto-Servicio en una panaderia?

47%

O Muy dispuesto
B Dispuesto

O Poco dispuesto
O Nada dispuesto

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

Un 86% de las personas encuestadas, manifiesta disposicion a utilizar el
servicio de ventanilla autoservicio en panaderias, este resultado junto al

agrado de la idea es una excelente referencia que apoya el desarrollo del

nuevo modelo.

137



15.¢:De las veces que usted llegase a visitar la panaderia, con que

frecuencia utilizaria la ventanilla de Auto-Servicio?

Menos frecuente | ' 8%

1 vez cada 15 dias e

1vez ala semana

24%

2-3 veces por semana |

' 24%

Frecuencia

-6 veces por seana _ =

Todos los dias |

) 26%

T T T
0% 5% 10% 15%

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia. Base: 97 entrevistados.

T
20%

T
25%

T
30%

Se aprecia una frecuencia de uso por semana de la ventanilla de servicio

en panaderias bastante satisfactoria, ya que un 87% de las personas

encuestadas, en relacion a su frecuencia de visita a las panaderias

tradicionales, ésta seria la misma utilizada para realizar sus compras a

través de las ventanillas de autoservicio.
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16.¢Qué tipo de productos adquiriria usted en la ventanilla de Auto-

servicio de una panaderia?

5% 1%

5%
7%

6%

9
4% 11%

0 Pan B Cachitos 0 Refrescos 0 Jugos B Leche
O Otras bebidas frias B Café O Charcuteria/fiambres O Pasteleria B Cigarrillos
O Tarjetas telefonicas O Chucherias B Otros

Fuente: Elaboracién propia. Base: 89 entrevistados (MUY DISPUESTO/ DISPUESTO/ POCO DISPUESTO)

En este grafico podemos observar mas a detalle como son los habitos
de consumo de la muestra a través de la utilizacion de la ventanilla de
autoservicio en la panaderia. En relacion a la pregunta No. 11 de este
instrumento, se puede destacar, que los habitos se mantienen, es decir, no
hay mucha resistencia del consumo de los productos Drivers de la panaderia
al ser adquiridos bajo el modelo aqui propuesto, no sin dejar de lado, la
caida en el consumo que presentan los rubros como el café y la charcuteria
los cuales llegan presentar una disminucion en el consumo de
aproximadamente el 50% de lo que normalmente es adquirido a través de

una panaderia tradicional.
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17.¢Qué tipo de productos NO adquiriria usted en la ventanilla de

Auto-servicio de una panaderia?

12%

24%

20%

O Pan H Cachitos O Refrescos O Jugos M Leche
O Otras bebidas frias B Café 3 Charcuteria/fiambres O Pasteleria B Cigarrillos
O Tarjetas telefonicas O Chucherias H Otros

Fuente: Elaboracién propia. Base: 89 entrevistados (MUY DISPUESTO/ DISPUESTO/ POCO DISPUESTO)

Productos como el café, charcuteria, pasteleria, cigarrillos y tarjetas

telefénicas, presentan un rechazo inicial (79%) a ser comprados a través

de la ventanilla, es decir, son los productos que la muestra no estaria

dispuesto a consumir a través de este modelo, entre estos se encuentran

algunos que son drivers de destino de la categoria como es la

charcuteria, lo cual va a implicar esfuerzos adicionales operativos y

comunicacionales para crear confianza en el comprador. Esto igualmente

sera testeado a través de pruebas piloto al arrancar el servicio.
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18.¢Cual de los siguientes modelos de ventanillas de Auto-Servicio

preferiria para el caso de una panaderia?

5%

7%

33%

55%

O Realizar el pedido por una sola ventanilla
B Ordenay paga en unaventanilla y en la siguiente retira el pedido
O Ordena en una ventanilla, paga en la siguiente y en la ultima retira

O Ordenar por Internet y pagar al solicitar el pedido

Fuente: Elaboracién propia. Base: 89 entrevistados (MUY DISPUESTO/ DISPUESTO/ POCO DISPUESTO)

Actualmente el mercado ofrece diferentes tipos de modelos de
ventanillas de autoservicio, a través de esta pregunta, se desea conocer
un poco mas de cerca la opinién del consumidor en relaciéon a cual es el
modelo que el prefiere para realizar sus compras. De los resultados de la
pregunta se obtiene que un 55% de la muestra prefiere que para la
Franquicia de Panaderias con ventanillas de autoservicio se ofrezca el
modelo de ordenar y pagar en la misma ventanilla y retirar en la siguiente

el pedido.

Analizando mas en profundidad la opciéon que tuvo mayor peso, con
ella se corrobora que uno de los factores mas importantes para el
consumidor es la rapidez, por lo que es necesario a la hora de poner en
marcha este proyecto estudiar con mucho detenimiento esta opcion y

medir los tiempo de respuesta.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Todo lanzamiento de un nuevo modelo de ventas al detal utilizado por
establecimientos para este caso en particular de Panaderias, lleva consigo
una fase previa para determinar su éxito y permanencia en un mercado pleno
de competidores y sujeto a los diferentes habitos de consumo de los

compradores.

Para garantizar su aceptacion, los estudios de mercado generan
informacion pertinente que determinan a tiempo las oportunidades que un

proyecto pueda tener o los posibles errores del fracaso comercial.

Es por esta razén que las empresas de diferentes sectores invierten
grandes cantidades de dinero y tiempo en la realizacion de estudios de
nuevos modelos en el mercado que permitan conocer sus fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas de su entorno.

Previo a cualquier investigacion, se deben establecer con claridad los
objetivos y parametros que influyen en el proceso, por esto, la definicion de
un target especifico es la base primordial para la obtencion de resultados

favorables.

Un nuevo modelo en el mercado es disefiado bajo las caracteristicas,
necesidades, aspiraciones, gustos y deseos de sus consumidores
potenciales; razon por la cual un estudio previo del modelo es necesario para
fortalecer la idea planteada; en éste se arrojan datos que consolidan la

propuesta.
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La finalidad de este estudio de mercado fue determinar el nivel de
aceptacion de un nuevo Modelo de Franquicias de Panaderias con
Ventanillas de Autoservicio entre compradores en panaderias con vehiculo,

que laboren o residan en el Municipio Chacao del Estado Miranda.

Con los resultados obtenidos en el trabajo de campo se pudo
constatar que una elevada proporcion de los consumidores es usuario de la
modalidad de ventanilla, caracteristica que pareciera hace mas facil el

atractivo hacia el modelo de ventanilla en panaderias

Uno de los elementos o razones que poseen mayor peso y por la cual
este tipo de venta ha ido creciendo su uso a lo largo del tiempo, lograndose
determinar un nuevo patron de consumo dentro de los compradores es la
comodidad. Actualmente el venezolano dispone cada vez de menos tiempo
libre, su dias o rutina diaria cada dia se vuelve mas agobiante por lo que
valoran aun mas la comodidad y la rapidez que le pueda prestar un
establecimiento para realizar sus compras, en especial los expedidos por una
panaderia, ya que estos productos y/o alimentos poseen una frecuencia de
consumo casi interdiaria ya que conforman parte de la dieta diaria de los

venezolanos.

En relacion a los habitos de compra o de consumo, la mayoria de los
encuestados suelen comprar o consumir interdiariamente en este tipo de
establecimiento, pan, leche, jugos y charcuteria, no siendo la misma
disposicion de compra para todo este tipo de productos cuando utilicen la
ventanilla de autoservicio, particularmente sucede con la charcuteria, la cual
bajo su porcentaje de compra a través de este nuevo método en

comparacion con el habitualmente utilizado por los consumidores.

Se interpreta como favorable que el pan, leche y jugos sean las

principales categorias que comprarian ya que las mismas no requieren
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estrictamente la parte visual / de apariencia que el consumidor exige para
otros tipos de productos.

La evaluacion de este nuevo Modelo de Franquicias de Panaderias
con Ventanillas de Autoservicio generd un nivel alto de agrado considerable
dentro de los consumidores habituales de la panaderia, lo cual es una

primera medida de factibilidad para el desarrollo del modelo.

RECOMENDACIONES

Luego de analizar los resultados de la investigacion y concluir

basandose en ellos se puede recomendar lo siguiente:

v' Dado que se determiné que a nivel de mercado el proyecto
resulta viable se recomienda la realizacion de un estudio
técnico y economico financiero, con el fin de determinar la
factibilidad de crear un nuevo Modelo de Franquicias de

Panaderias con Ventanillas de Autoservicio.

En caso de que se realice un estudio técnico, econdmico financiero y
resulte viable, se realizan las siguientes recomendaciones a nivel de

mercadeo:

v' Disefiar un plan de mercadeo que asegure el lanzamiento o
puesta en marcha de este nuevo Modelo que determine los
factores que motivaran al consumidor a utilizar este nuevo

método de compra.

v Disefiar una estrategia comunicacional que destaque la higiene,

seguridad, servicio y sus ventajas, calidad de los productos, de
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forma tal que se construya la confianza del usuario para la

compra de cualquier producto.

Tomando en cuenta las observaciones realizadas por los
encuestados en relacion a los distintos modelos de venta a
través de ventanillas de autoservicio y los aspectos que
deberian mejorarse, de debe disefiar para esta nueva franquicia
un sistema que permita ofrecer mayor rapidez en la entrega de
los pedidos en un espacio que proporcione comodidad y

satisfaccion en la compra.

La realizacion de una prueba piloto en una panaderia que
permita generar los ajustes de servicio, repertorio de productos
a ofrecer, rapidez y estandares requeridos para alcanzar la

operacion ideal.

Para culminar, una vez puesto en marcha el modelo, se
recomienda que se apliqguen instrumentos de medicion de la
calidad de los productos y/o alimentos, asi como también, de la
comodidad al realizar su compra y la velocidad del servicio, ya
gue estos son las principales razones, controlables por parte del
establecimiento, que los clientes consideran primordiales al
momento de tomar su decisibn de compra a través de este

mecanismo de ventanillas de autoservicio.
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UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
ESTUDIOS DE POST GRADO

MAESTRIA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MENCION MERCADOTECNIA

ANEXO A: ENCUESTA

Buenas dias / tardes, me encuentro realizando una encuesta para la elaboracion de

mi trabajo de grado y optar al Titulo de Magister en Administracion de Empresas Mencion

Mercadotecnia en la Universidad Catdélica Andrés Bello, esto le llevara aproximadamente 10

minutos. Todas las preguntas son validas y confidenciales. Gracias por su colaboracion:

Reside o trabaja Ud. en el Municipio Chacao:
1. Si () Continuar
2. No () Terminar

Como lleg6 Ud. hoy a esta panaderia?

1. En carro/moto particular () Continuar
2. Caminando () Terminar
3. En transporte publico () Terminar

Sexo de la persona encuestada.
1. Femenino ()

2. Masculino ()

¢En cudl de los siguientes rangos de edad se encuentra usted? (LEER OPCIONES)
1. De 18 afios a 25 afios ()

2. de 26 afios a 35 afios ()
3. de 36 a 45 afos ()
4. Mas de 45 afos ()

¢Ha comprado Ud. en los ultimos 2 meses productos, medicinas y/o alimentos, a
través de locales que brinde Ventanilla de Autoservicio?
1. Si ()

2.No ()
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6. En general ¢{Con qué frecuencia usa usted las ventanillas de Auto-Servicio cuando
realiza sus compras? (Mostrar tarjeta # 1)

1. Una vez al mes ()

2. Dos veces al mes ()

3. Tres veces al mes ()

()

4. Mas de tres veces al mes

7. ¢Por Cuales de las siguientes razones acostumbra usted usar la ventanilla de
autoservicio? (Mostrar tarjeta # 2)
1. Comodidad
2. Rapidez
3. Falta de tiempo
4. Seguridad
5

Otros ¢ cual?

~— N~ ~—~ ~—

8. En relacion a los actuales modelos de ventanilla de autoservicio, cuan satisfecho se
encuentra ud?
1. Muy satisfecho
Satisfecho

~ A~~~
~— N~ ~—~ ~—

2
3. Poco Satisfecho
4

Nada satisfecho

9. ¢Que aspectos mejoraria en los locales que ofrecen actualmente el servicio de
Ventanillas de Autoservicio.
1. Rapidez/tiempo de tomar el pedido
2. Forma de realizar la orden
3. Tiempo de entrega del pedido

4, Calidad de los alimentos/bebidas, etc

e e e
~— ~— ~— ~— ~—

5. Todas las anteriores

AHORA HABLANDO ESPECIFICAMENTE DE SU COMPRA EN PANADERIAS

10. ¢Con qué frecuencia usted realiza compras en panaderias?
1. Todos los dias ()

4-6 veces por semana

2-3 veces por semana

1 vez cada 15 dias

o g p w N

()
()
1 vez ala semana ()
()
()

Nunca
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11. ¢ Qué productos acostumbra comprar en una panaderia? Algo mas?

1. Pan ()
2. Cachitos ()
3. Refrescos ()
4. Jugos ()
5. Leche ()
6. Otras bebidas frias ()
7. Café ()
8. Charcuteria / fiambres: queso, jamon,etc. ()
9. Pasteleria ()
10. Cigarrillos ()
11. Tarjetas telefénicas ()
12. Chucherias ()
13. Otros

12. ¢Usualmente cuando realiza sus compras de embutidos y/o quesos, cuantos gramos

suele llevar?

1. 100 — 200 Grs ()
2.201 - 300 Grs ()
3. 301- 400Grs ()
4. 401- 500 Grs ()
5. 500 Grs ()
6. Mas de medio kilo ()
7. No compra este tipo de

productos en la panaderia ()

EVALUACION DEL CONCEPTO DE PANADERIA CON VENTANILLA DE
AUTOSERVICIO

13. ¢Qué le parece la idea de que una Panaderia le ofrezca la posibilidad de realizar
compras a través de una ventanilla de Auto-servicio?

Muy buena
Buena
Regular

Mala

a r wbdPkE
e e N

Muy mala
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14. Y qué tan dispuesto estaria ud a usar el servicio de ventanilla de autoservicio en una

panaderia?

1. Muy dispuesto

2. Dispuesto

3. Poco dispuesto

4. Nada dispuesto

15. De las veces que usted llegase a visitar la panaderia, con que frecuencia utilizaria la

ventanilla de autoservicio?

1.

2 T

CONTINUAR

Todos los dias

4-6 veces por semana
2-3 veces por semana
1 vez ala semana

1 vez cada 15 dias

e e e e e
~— N ~— ~— "

menos frecuente

ENTREVISTA SOLO PARA LOS QUE RESPONDIERON EN P14
MUY DISPUESTO/ DISPUESTO/ POCO DISPUESTO

16. ¢Qué tipo de productos adquiriria usted en la ventanilla de Auto-servicio de una
panaderia? (Puede marcar mas de una opcion)

1.

© ® N o gk~ w DN

e e =
w N Rk O

Pan

Cachitos
Refrescos

Jugos

Leche

Otras bebidas frias
Café

Charcuteria / fiambres: queso, jamén, etc.

Pasteleria

. Cigarrillos

. Tarjetas telefénicas

. Chucherias

. Todos los anteriores

e e e e e e e e e e T

N~ N N N N N N N N N N
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17. ¢Y Qué tipo de productos NO adquiriria usted en la ventanilla de Auto-servicio de
una panaderia? (Puede marcar mas de una opcion)

1.

© ©®© N o g~ w DN

U ol =
w N B O

Pan

Cachitos
Refrescos

Jugos

Leche

Otras bebidas frias
Café

Charcuteria / fiambres: queso, jamon, etc.

Pasteleria

. Cigarrillos
. Tarjetas telefénicas
. Chucherias

. Todos los anteriores

e T e e T e N e T e e e

N N N N N N N N N N N N N

18. ¢ Cuadl de los siguientes modelos de Ventanillas de Autoservicio preferiria para el

caso de una panaderia?

1. Realizar todo el pedido por una sola ventanilla

2. Ordena y paga en una ventanilla y en la siguiente retira su pedido

3. Ordena en una ventanilla, paga en la siguiente y en la Ultima retira el pedido

4. Ordenar por Internet y pagar al solicitar su pedido

Gracias por toda su colaboracion

~ A~~~

~— N~ ~—~ ~—
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ANEXO B: EVALUACION DE LOS EXPERTOS

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
DIRECCION GENERAL DE POST GRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MENCION: MERCADOTECNIA
TITULO DEL TRABAJO: EVALUACION DEL MERCADO PARA EL LANZAMIENTO
DE UN NUEVO MODELO DE FRANQUICIAS DE PANADERIAS
CON VENTANILLAS DE AUTOSERVICIO
EN EL AREA METROPOLITANA DE CARACAS ANO 2008
VALIDACION DEL CUESTIONARIO
A: Dejar B: Modificar C: Eliminar D: Incluir otra pregunta
No Experto No Experto No Experto
Ttem No. 1 Item No. 2 Item No. 3
A B C D A B C D A B C D
1 [x X X
2 |[x X X
3 [x X X
4 |x X X
5 X X X
6 [Xx X X
7 X X X
8 |[x X X
9 |x X X
10 |x X X
11 |x X X
12 |x X X
13 X X X
14 |x X X
15 X X X
16 |x X X
17 |x X X
18 |x X X
Nombre: Nombre: Nombre:
FRANCISCO OBANDO ANGELICA MORALES MARTHA ROJAS
Profesiéon: Profesiéon: Profesién:
LIC. ADMINISTRACION LIC. ADMINISTRACION LIC. ADMINISTRACION
Ocupacion: Ocupacion: Ocupacion:
DIRECTOR PUBLICIDAD Y GERENTE DE BEBIDAS NO GERENTE DE INVESTIGACION DE
MERCADEO DEL BBVA BANCO CARBONATADAS PEPSI COLA DE |MERCADOS PEPSI COLA DE
PROVINCIAL VENEZUELA VENEZUELA
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