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INTRODUCCION

El sistema de franquicias en Venezuela ha venido tomando auge en
las dltimas décadas, y cada afio se afianza mas esta modalidad de mercado
en el que se ofrecen una gama de productos y servicios que le permiten al
inversionista administrar su propio negocio con el respaldo publicitario de una
forma internacional o nacional. Dentro de estas variadas propuestas de

consumo se incluira la franquicia de helados FreshBerry en Venezuela.

La peculiaridad de esta marca y su acelerada expansion, con la
apertura de 13 tiendas en casi dos afios, hizo que surgiera la interrogante
¢, Como esté posicionada la franquicia de helados FreshBerry en la mente de
sus consumidores? Y a partir de la cual estard basada la investigacion,
considerandose ésta como el objetivo general y cinco objetivos especificos
que comprenden: Identificar variables psicograficas y demograficas del
consumidor, el target de la marca y sus caracteristicas, explorar las razones
de preferencia de la marca, indagar la preferencia en los productos e

identificar con quién compite en el mercado.

Seguidamente, en la descripcion del problema se sefala que la marca
FreshBerry se cred en el 2006 en los Estados Unidos con el concepto de
yogurt 100% natural y con materia prima baja en calorias producidas con
elementos probidticos que atiende los gustos y necesidades no sélo de la
poblacién sana y joven, sino que toma en cuenta a la clientela de la tercera
edad, a las madres que desean cuidar su figura y a los que son intolerantes a
la lactosa. Los colores de la decoracidn, el sistema de selfservice, la variedad
de sabores naturales y aderezos con frutas naturales y de otros tipos, se
convierten en algo atractivo para todo tipo de publico, ya que escogen

libremente el producto.



FreshBerry pertenece al sector alimentos. Es una de las franquicias
extranjeras que ha formado parte del mercado venezolano a partir de 2012,
la conjugacion de su atractiva decoracion con colores llamativos y la calidad
de lo que ofrecen, permitira analizar la relacion posicionamiento de la
franquicia y lealtad de los consumidores entendiéndose la lealtad comercial
como: “El proceso por el cual un individuo realiza una compra repetitiva

debido al envolvimiento con la marca” (Saavedra 2004 p. 65).

La delimitacion de este estudio estard pregnado por una investigacion
de estudio de mercado basado en la opinion de los consumidores a estudiar,

directamente relacionado con el posicionamiento de la franquicia FreshBerry.

Se tomara en cuenta para la consulta, clientes mayores de 18 afios y
visitantes de las tiendas ubicadas en las correspondientes zonas comerciales
de Caracas. De tal manera que, esta investigacion servird también para
analizar el posicionamiento, entendiéndose esta idea como “Lugar mental
que ocupa la concepcion de un producto cuando se compara con otras
marcas competidoras, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre

las marcas y productos que existen en el mercado” (Kotler 2001 p. 182).

Por consiguiente, de las caracteristicas del producto y su innovadora
comercializacion, la rapida expansion de sus puntos de venta en los centros
comerciales mas importantes de Caracas y otros tantos en las principales
ciudades del pais, a pesar de la mermada y vulnerable situacion econémica
de Venezuela, es lo que ha incentivado a escoger esta marca comercial para
su investigacion y su analisis, tomando en cuenta la premisa con la que se

iniciara y proseguira este trabajo.

Ahora bien, para responder a la interrogante prevista en esta
investigacién ¢Como estd posicionada la franquicia de helados FreshBerry
en la mente de sus consumidores? Se estructuro el presente trabajo en cinco

(5) capitulos principales que se presentan a continuacion.



1.1

|. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion del problema

FreshBerry es una marca de origen norteamericano, nacida en
el afio 2006. Su concepto de yogurt 100% natural, le permitié tener
éxito en el mercado estadounidense, logrando expandirse hacia otros
paises como por ejemplo: Jordania, Egipto y recientemente Venezuela
(Walton, 2008).

De acuerdo con el portal web Vida y Arte “Venezuela es el
primer pais de Latinoamérica y el Caribe en recibir dicha
franquicia (...) Actualmente a nivel nacional se cuenta con 15
tiendas operativas distribuidas en Caracas, Maracay, Margarita,
San Cristobal y Barquisimeto” (2012, 12).

FreshBerry ofrece principalmente yogurt 100% natural hecho
helado, elaborados con leche descremada, bajo en calorias, grasas y
azucar, rico en proteinas, fibra y calcio. Contiene ademas, Probidticos
y cultivos vivos del Yogurt certificados por la Federacion de Yogurt y
Kosher en los Estados Unidos (S.A. 2013).

La principal caracteristica que ofrece la compafiia de helados a
base de Yogurt, es el sistema Self Service. De acuerdo con el
Diccionario Manual de la Lengua Espafiola lo define como:
“Establecimiento en que el cliente elige lo que quiere comprar o
consumir” (2007). El impulsor de este servicio fue Fred Harvey, un
comisionista que a finales del S. XIX trabajaba en la linea férrea
Chicago- Burlington- Quicy (Gutiérrez, 2008).
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Valera (2012) del diario El Impulso expone:

Los consumidores de FreshBerry son de un rango variado. Los
ninos ven el producto delicioso porque se pueden servir y
mezclar. También hay sabores para las madres que se estan
cuidando, como el yogurt natural, y sabores para personas de la
tercera edad que no tienen azucar, y para lo que son

intolerantes a la lactosa (p. 2).

FreshBerry pertenece al sector de alimentos, a su vez forma
parte de la lista de nuevas franquicias en Venezuela. FreshBerry llega
a Venezuela en el afio 2012 convirtiéendose en competencia directa de
Yogen Fruz nacida en 1992 en el pais. Las dos cuentan con el mismo

concepto de yogurt 100% natural.

A partir de caracteristicas particulares de la marca, como el
sistema Self Service, surge el interés por comprobar como esta
posicionada en la mente de sus clientes y conocer si dicho
posicionamiento es el que la marca desea. Las variables edad, sexo y
estrato social, son las elegidas para crear diferentes perfiles de

usuarios, el cual dara una vision previa del target de dicha franquicia.

Al analizar el posicionamiento de una marca, se debe definir
dicho término para lograr un mayor entendimiento. Segun Kotler (2001)
en su libro “Direccion de Marketing. La edicion del Milenio”

posicionamiento se define como:

El lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o
marcas competidores, ademas indica lo que los consumidores
piensan sobre las marcas y productos que existen en el

mercado (p.182).



Expuesto esto, el problema planteado en el siguiente estudio es

el siguiente:

¢, Como esté posicionada la franquicia de helados FreshBerry en

la mente de sus consumidores?

Para analizar el posicionamiento, hay que tomar en cuenta la
personalidad de los clientes para determinar el valor de la marca, ya
gue esto va a demostrar qué tipo de consumidores son. Asi como los
consumidores se identifican con sus marcas, generalmente los mismos
crean lealtad hacia la misma. Esto es definido como “el proceso por el
cual un individuo realiza una compra repetitiva debido al

involucramiento con la marca” (Saavedra, 2004, p. 65).

Para que dicha compra sea repetitiva, es fundamental que las
empresas puedan ser capaces de crear un posicionamiento lo
suficientemente fuerte que inspire confianza y del cual emane una

promesa relevante y diferente de la competencia.

El Lic. Enrique Rojas Rojas, dentro de su proyecto de
investigacion, titulado “El Posicionamiento de Marca en la construccion
de un negocio exitoso”, expone que “El Posicionamiento es
fundamentalmente, una promesa. Por lo tanto, no basta con que
satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes. Tiene que ser
capaz, ademas, de despertar entusiasmo y crear lealtades duraderas”
(2005, 14).

Esta investigacion se basa en que Venezuela en el 2012 recibio
a la franquicia FreshBerry. El analisis de este hecho y la determinacion
de las causas podran ayudar a comprender la forma en que actian los
consumidores y el modo en que estos aceptan las nuevas marcas en

el mercado venezolano.

10



Se llevé a cabo un estudio de mercado con el fin de conocer las
opiniones, percepciones y puntos de vista del caraquefio sobre la
marca. Asimismo, los duefios de la franquicia podran saber la
aceptacion que tienen en el pais, conociendo si la marca tiene el

posicionamiento que ellos desean.

Al tener esta informacion, FreshBerry podra llevar un
seguimiento efectivo de todas sus tiendas en Caracas, y tendra la
oportunidad de atender con éxito las necesidades de sus clientes.

Los resultados de este estudio permitiran saber si la marca
debe hacer un reposicionamiento o crear nuevas estrategias para un

nuevo posicionamiento.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo General

Determinar el posicionamiento que tiene la franquicia

FreshBerry en Caracas.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Identificar variables psicograficas y demogréaficas del
consumidor.
2. Explorar las razones por las cuales los consumidores

prefieren la franquicia FreshBerry.

3. Indagar la preferencia de compra entre los distintos

productos que ofrece FreshBerry a sus consumidores.

4. Identificar la competencia de la franquicia FreshBerry.

11



1.3 Delimitacioén

Para el Trabajo Especial de Grado se estableci6 como tematica
de investigacion un estudio de mercado, basado en la opinidon de los
consumidores a estudiar, respecto al posicionamiento de la franquicia

de helados FreshBerry.

La investigacion se llevd a cabo en un tiempo estimado de 11
meses, siendo pautada su entrega en tiempo reglamentario para el

mes de mayo de 2014.

El estudio mencionado se realiz6 con individuos mayores de 18
afios, consumidores de la franquicia en las tiendas ubicadas en
Sabana Grande, Centro Comercial Sambil de Caracas, Centro

Comercial Plaza Las Américas y Centro Comercial Millennium Mall.
1.4 Justificacion

Debido a que en todo negocio uno de los principales factores
clave a tomar en cuenta son sus clientes o consumidores, es necesario
mantener un monitoreo constante a través de estudios que permitan
conocer sus caracteristicas clave y su percepcion hacia la empresa y
hacia los productos que ofrecen.

Con esta informacion, la empresa se puede mantener en un
proceso de evolucion constante que permita satisfacer las

necesidades de los clientes de manera efectiva.

Es de gran vigencia y relevancia este tipo de estudio
considerando la rapida expansion de la marca en un pais con una
situacion econdmica mermada, regularizada y sumamente cambiante

como la de Venezuela, ya que a través de la experiencia concreta de

12



esta marca se podra entender la forma en que las franquicias deben

interactuar en el mercado para alcanzar el éxito.

Este estudio pretende describir fundamentalmente el perfil de la
muestra a consultar, el cual permitira establecer si la marca esta bien

posicionada en la mente de sus clientes.

13



. MARCO CONCEPTUAL

Para lograr un mayor entendimiento del siguiente estudio de
mercado, a continuacion se expondra una serie de términos con sus
respectivos conceptos, las cuales se llevaran a cabo a lo largo de esta

investigacion.
2.1. Estudio de mercado

Kotler y Armstrong (2008) exponen que “es un proceso
sistematico de disefio, obtencion, analisis y presentacion de datos
pertinentes a una situaciéon de marketing especifica que enfrenta una

organizacion” (p. 120).

A su vez, Fisher y Navarro (1990) expresan que “se enfoca
concretamente a la obtencion de informacion, va a resolver un objetivo
en particular y utiliza fuentes externas para la recopilacién de datos,

como los consumidores y competidores, entre otros” (p. 52).

Al hacer un estudio de mercado se debe definir a qué target se
le aplicara el mismo. Esto se determina a través de los datos
demogréficos, los cuales son definidos por Solomon y Stuart (2001),
como ‘las estadisticas que miden los aspectos visibles de una
poblacibn como tamafio, edad, género, grupo étnico, ingresos,

educacién, ocupacion y estructura familiar” (p. 566 Glosario).

Por su parte, (Assael H., 1999) hace referencia a las
caracteristicas psicograficas expresando que “son aquellas relativas al
estilo de vida y personalidad de las personas” (p. 566 Glosario).
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2.1.1 Tipos de estudio de mercado

Al hacer un estudio de mercado es necesario definir qué tipo de
investigacion es la mas adecuada. Los tipos de investigacion segun Kinnear

y Taylor (1993) se clasifican en:

Investigacion Concluyente: suministra informaciéon importante y
valiosa que ayuda al gerente a evaluar y seleccionar la decision para
emprender un curso de accion. Este tipo de investigacion se caracteriza por
procedimientos formales, abarcando objetivos de estudio y necesidades
claramente definidas. Los enfoques incluyen encuestas, experimentos,

observaciones y simulaciones.

Investigacion de monitoria del desempefio: es el elemento esencial
necesario para controlar programas de mercadeo de acuerdo con los planes
trazados. El monitoreo efectivo del desempefio incluye el de las variables de
la mezcla de mercadeo y de las variables situacionales, junto con la medida
de desemperio tradicionales. La funcién de este tipo de investigacion es

responder a la pregunta: ¢ qué esta sucediendo?

Algunos de los cambios que pueden apreciarse en esta investigacion

son:

e Cambios en las ventas y participacion de mercado.

e Niveles de conocimientos y penetracién de la distribucién en los
niveles de precio.

e Variables de situacion: tales como la actividad de Ila

competencia.

Existe un tercer tipo de investigacion que es la investigacion

exploratoria, el cual fue aplicado en dicho Trabajo de Grado.

15



Investigacion Exploratoria: esta es adecuada durante las etapas
iniciales del proceso de toma de decisiones, por ello, estan disefiadas para
obtener un andlisis preliminar de la situacidbn con un gasto minimo de
recursos monetarios y de tiempo. En este tipo de investigacion se emplean
enfoques amplios y versétiles, incluyendo fuentes secundarias de datos,
observacion, entrevistas individuales y grupales con personas expertas o

bien informadas de las historias de casos.

Por otro lado, Hernandez, R.; Fernandez, C.; Baptista, P. (2000)

definen este tipo de estudio como:

Aquellos que en pocas ocasiones constituyen un fin en si
mismos, por lo general determinan tendencias, identifican relaciones
potenciales entre variables y establecen el tono de investigaciones
posteriores mas rigurosas. Se caracterizan por ser mas flexibles en su
metodologia en comparacion con los estudios descriptivos o
explicativos, y son mas amplios y dispersos que estos otros dos tipos.
Asimismo, implican un mayor riesgo y requieren gran paciencia,

serenidad y receptividad por parte del investigador. (p.59).

2.1.2 Segmentacion del mercado

Segun Hill y Jones, (2000) definen la segmentacion del mercado como
“"la manera en que una compariia decide agrupar a los clientes, con base en
diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con el propdsito

de lograr una ventaja competitiva" (p. 171).

"Los mercados se componen de compradores y estos difieren en una
o mas formas. Pueden diferir en lo que concierne a sus deseos sus recursos,
sus ubicaciones, sus actitudes y sus practicas de compra". (Armstrong y

Kotler, 1998, p. 202).
16



Las clasificaciones mencionadas anteriormente conforman los

diferentes tipos de segmentacion.

Segmentacién geografica: es "La divisibon de un mercado en
diferentes unidades geograficas como naciones, regiones,
estados, condados, ciudades y vecindarios" (Armstrong y
Kotler, 1998, p. 203).

Segmentacién demogréfica: "Consiste en dividir el mercado en
grupos con base en variables como edad, sexo, tamafo de la
familia, ciclo de vida de la familia, ingreso, ocupacion,
educacion, religion, raza y nacionalidad" (Armstrong y Kotler,
1998, p. 207). Este tipo de fraccionamiento del mercado es uno
de los mas importantes para clasificar un grupo de clientes, por
sus necesidades, deseos y los indices de utilizacion de
productos y servicios, por lo general estan ligados a variables
anteriormente mencionadas.

Segmentacidén psicografica: "Divide a los compradores en
diferentes grupos segun la clase social, el estilo de vida o las
caracteristicas de personalidad" (Armstrong y Kotler, 1998, p.
209).

Segmentacién conductual: Se basa en los conocimientos,
actitudes o respuestas de los consumidores con respecto a un
producto. Esto es segun Armstrong y Kotler (1998).

2.2 Posicionamiento

Se conoce el término posicionamiento como “desarrollar una

mezcla de marketing especifica para influir en la percepcién global de

clientes potenciales de una marca, linea de productos o una

organizacién en general” (Lamb, 2005, p. 197).

17



Por su parte Kotler (2005) lo define como “el posicionamiento
es el modo en que el producto es definido por los consumidores segun
los atributos especiales (el lugar que ocupa el producto en la mente de

los consumidores respecto a otros productos” (p. 270).

William J. Stanton (2000) define posicionamiento como “es
designar la imagen de un producto en relacién con productos que
directamente compiten con €l y también con otros que vende la

compafiia” (p. 62).

2.3 Mercado meta

Se conoce como mercado meta al “grupo de personas u
organizaciones para las que una empresa designa, implementa y
mantiene una mezcla de marketing que tiene el propésito de satisfacer
las necesidades de ese grupo, resultando en intercambios
mutuamente satisfactorios” (Lamb, Hair y McDaniel, 2006, Glosario
548).

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing",

consideran que un mercado meta "consiste en un conjunto de compradores

que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u

organizacion decide servir". (p. 255).

A su vez, Schiffman y Lazar (1991), definen este término como "la

seleccién de un segmento de mercado distinto al cual dirigir una estrategia

de mercadotecnia” (p. 723).

El mercado meta de una empresa puede estar compuesto por distintos

tipos de consumidores entre los que se pueden encontrar consumidores

actuales y potenciales.
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Ivdn  Thompson en su articulo Tipos de  Clientes

(www.promonegocios.net) expresa que los consumidores actuales son:

Aquellas (personas, empresas u organizaciones) que le hacen
compras a la empresa de forma peridédica o que lo hicieron en una
fecha recién. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de
ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la
empresa en la actualidad y es la que le permite tener una determinada

participacion en el mercado (6).

De igual forma, este mismo autor en el articulo mencionado

anteriormente sefala que los consumidores potenciales:

Son aquellas (personas, empresas u organizaciones) que no realizan
compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados
como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion
necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo
de clientes es el que podria dar lugar a un determinado volumen de
ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se les

puede considerar como la fuente de ingresos futuros (7).

2.4 Percepcion

Es importante saber cual es la percepcién que tienen los

consumidores de FreshBerry sobre la marca, por esto es necesario

comprender este término.

Segun Howard Bartley (1969) se define percepcién como:

Un proceso equiparable a la discriminacion, a la diferenciacion,
y a la observacién. Habitualmente el término se usa para

referirse a procesos nerviosos y de recepcidon relativamente
19



complejos, que se encuentran en la base de la conciencia que

tenemos de nosotros mismos y de nuestro mundo (p. 23).

A su vez, Kotler (2006) lo define como "proceso mediante el
cual las personas seleccionamos, organizamos e interpretamos

informacion para crear una imagen significativa del mundo”.

Las personas pueden recibir diferentes percepciones a partir de
los mismos estimulos a través de tres procesos perceptivos, los cuales

son:

e Atencion selectiva:"Tendencia de una persona a cribar la
mayor parte de la informacién a la que esta expuesta”
(Armstrong y Kotler, 2006, p. 204).

e Distorsion selectiva: "Se refiere a la tendencia de las
personas a interpretar la informacién de modo que ésta
ratifique sus creencias existentes" (Armstrong y Kotler,
2006, p. 204).

e Retencion selectiva: "Es cuando las personas suelen
retener aquella informacion que refrenda sus opiniones y

creencias" (Armstrong y Kotler, 2006, p. 204).

2.5 Preferencia

Una vez que los consumidores establecen cuél es su
percepcion sobre alguna marca, definen su grado de preferencia sobre

esta en comparacién con otras.

Preferencia es definida como la “primacia, ventaja o mayoria
gue alguien o algo tiene sobre otra persona o cosa, ya en el valor, ya

en el merecimiento” (www.rae.es).
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Por otro lado, Assael H. (1999) hace referencia a como la
percepcion se involucra en las ideas que el consumidor tiene sobre

alguna marca u objeto al definirlo como:

El proceso mediante el cual la gente selecciona, organiza e
interpreta los estimulos sensoriales dentro de un contexto coherente y
sensato. La manera en la que los consumidores perciben un objeto
(por ejemplo, su imagen mental de la marca o las bondades que le

atribuyen a la marca) (p. 623).

De igual forma, Schiffman L. y Lazar L. (1991) coinciden con el
concepto de Assael H. sin embargo, agregan que el proceso de
percepcion se realiza dentro de una representacion significativa y

coherente del mundo.

2.6 Franquicia

La definiciéon dada por la Federacién Europea de Franquicias es

la siguiente:

Se trata de un sistema de colaboracién entre dos empresas
distintas y juridicamente independientes, ligadas por un contrato a
través del cual una de ellas, el franquiciador, concede a otra, el
franquiciado, el derecho de explotar en wunas condiciones
preestablecidas y bien determinadas, un negocio concreto (marca,
férmula comercial, produccién,...) materializado con un emblema
especifico, con caracter exclusivo dentro de un determinado ambito
geografico y asegurando la prestacion de una ayuda y unos servicios
regulares, necesarios para llevar a cabo la explotacion

(www.franquiciadirecta.com).
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Por otro lado, Kotler (2006) define este término como
“asociacion contractual entre un fabricante, mayorista u organizacion
de servicios y empresarios independientes que compran los derechos
para adquirir y explotar una o mas unidades de la organizacion en

régimen de franquicia” (p. 463).

Por su parte, Gonzélez, E. (1993) explica que existen tres tipos

de franquicias:

e La primera es el sistema de concesion al detallista
patrocinado por el fabricante, el cual ejemplifica la
industria automoviles.

e La segunda es el sistema de concesionamiento al
mayorista, patrocinado por el fabricante.

e Latercera es el sistema de concesionamiento al detallista

patrocinado por la firma de servicios.
2.7 Compra

Este término es definido por Solomon (1997) como las “actitudes y
motivaciones generales de los consumidores respecto al acto de

comprar” (p. 660).

Existen varios tipos de compra. Tomando en cuenta la
importancia que tiene la compra para el consumidor, Assael H. (1999)
seflala que existen compras de alto involucramiento y bajo

involucramiento.

Se entiende como compra de alto involucramiento “aquella que
es importante para el consumidor. Esta estrechamente relacionada con
el ego y con la imagen que la persona tiene de si misma; ademas, la
compra implica algun riesgo de tipo financiero, social o personal”

(Assael H. 1999, p. 616)
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Por otra parte, compras de bajo involucramiento se define

como:

Las compras que tienen menos importancia para el consumidor.
El nivel de identificacién con el producto es bajo. Las compras,
cuyo nivel de involucramiento, se asocian con un proceso mas
limitado de toma de decisiones, debido quizas al hecho de que
vale poco la pena, en términos de tiempo y esfuerzo por parte
del consumidor, la busqueda de informacién en torno a las
marcas para tomar en consideracion un rango amplio de
opciones (Assael H. 1999, p. 616).

2.8 Precio

El precio es un factor importante que toman los clientes en el

momento de hacer la compra.

Segun Kotler y Armstrong (2008) precio es la “cantidad de
dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener

o usar el producto o servicio” (Glosario 6).

Tomando en cuenta lo anterior, Schiffman L. y Lazar L. (1991)
expresan que la relacion precio-calidad es “la percepciéon del precio
como un indicador de la calidad del producto (es decir, entre mas alto
sea el precio, mas alta sera la calidad que se perciba del producto)” (p.
726).

Pride W. y Ferrel O. (1997) definen como calidad las

“caracteristicas generales de un producto que le permiten que se
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desempeiie como se espera para satisfacer las necesidades del
cliente” (p. 825).

2.9 Cliente

Segun la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente es

"el comprador potencial o real de los productos o servicios".

Por su parte el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A.,
definen cliente como: "Término que define a la persona u organizacion
que realiza una compra. Puede estar comprando en su nombre, y
disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para otro”
(p.112).

De acuerdo al The Chartered Institute of Marketing (CIM del
Reino Unido), define cliente como: “Un persona o empresa que

adquiere bienes o servicios (no necesariamente el consumidor final)
(11).

Segun lo expresado en el portal web (www.promonegocios.net)

(2006) los tipos de clientes son:

e Clientes Actuales:

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le

hacen compras a la empresa de forma periédica o que lo hicieron en

una fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen

de ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la

empresa en la actualidad y es la que le permite tener una determinada

participacion en el mercado (www.promonegocios.net, Anénimo, 2006,

16).
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¢ Clientes Potenciales:

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le
realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son
visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la
disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para
comprar. Este tipo de clienteses el que podria dar lugar a un
determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo

plazo) y por tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos

futuros. (www.promonegocios.net, Anénimo, 2006, 7).
2.10 Consumidor

Segun Schiffman (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” (p. 20).

Es importante diferenciar las categorias del consumidor
dependiendo de su interaccion con una determinada marca y sus
productos, dicha interaccibn se dara a partir de los intereses, las
necesidades y los deseos de los mismos.

Wells, Burnett y Moriarty (1996) coinciden en la existencia de
dos tipos de consumidores: aquellos que salen a buscar y compran el
producto (los compradores) y aquellos que usan los mismos (los

usuarios).
2.11 Marcay Producto

Marca es definido por los autores Pride y Ferrel (1997) como un

“grupo de productos muy relacionados que se consideran una unidad
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debido a consideraciones de marketing, técnicas o de uso final”
(Glosario 835).

Los productos de cada empresa se diferencian del resto
registrados bajo una marca. Se entiende como marca, el “hombre,
término, simbolo, disefio, 0 una combinacion de estos elementos que
identifica los productos de un vendedor y las diferencias de los

productos de los competidores” (Pride y Ferrel, 1997, Glosario 835).

Por su parte, William J. Stanton (2000) define producto como
‘un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye entre
otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca, junto con los

servicios y la reputaciéon del vendedor” (p. 211).

A su vez, Kotler (2006) lo puntualiza como “todo aquello que se
puede ofrecer en un mercado para su atencidén, adquisicion o

consumo, y que satisface un deseo o una necesidad” (p. 289).
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. MARCO REFERENCIAL

Toda esta informacion fue suministrada por Luis Staback, Gerente de

Mercadeo a través de correo electroénico.
3.1 Historia de FreshBerry

Beautiful Brands International es un desarrollo de franquicias de
primer nivel y restaurantes de innovacion de la empresa. - Conocido y
respetado como el lider en comida rapida y desarrollo de conceptos de
restaurantes informales a nivel internacional. Beautiful Brands fue fundada en
2006, con sede en Tulsa, Oklahoma y tiene una red de oficinas de ventas a

nivel internacional.

Los fundadores de la compafia, David y Camille Rutkauskas
comenzaron su carrera hace 25 afios con la posesion y operacién de
restaurante y conceptos comerciales. Ellos fundaron la cadena multinacional
de Camille Sidewalk Café en 1996 de la que dio lugar a una carrera de la
franquicia en 1999. Desde entonces se han fundado los conceptos
FreshBerry yogurt (2006) y de pollo de Rex (2007).

Con la fundacion de la experiencia de la franquicia de sus propias
marcas, David, Camille y Beautiful Brands son ahora 12 marcas y contindan
creciendo. Todo el equipo de Beautiful Brands estd compuesto por expertos
experimentados en los campos de restaurante de franquicia, las operaciones,

la marca, las ventas y el desarrollo.

Al seleccionar sélo los conceptos mas innovadores y prometedores,
Beautiful Brands desarrollara los elementos necesarios para ayudar a
convertir su creacion en un lider de la franquicia. Expertos de franquicia
desarrollaran la documentacion requerida, incluyendo el contrato de

franquicia y Franquicias Documento de Divulgacion. Un equipo de
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operaciones con experiencia le ayudara a optimizar sus operaciones para
desarrollar un amplio manual de operaciones confidenciales. Branding
expertos mejorara su posicionamiento de marca para maximizar el potencial
de ventas no solo en Estados Unidos sino también a nivel internacional.

L. Staback (comunicacion personal, Febrero 10, 2014).
3.2 FreshBerry en Venezuela

Fue en Octubre 2010 cuando se celebrd el contacto inicial entre los
directivos de FreshBerry Venezuela y los Headquarters de la marca en
Oklahoma. En esa reunion se presentd a Venezuela como un lugar lleno de
oportunidades y que merece conceptos de innovadores, llenos de calidad y

de primer mundo.

Desde que se empez6 a darle forma a lo que seria FreshBerry
Venezuela, se fue muy enféatico en disefiar las tiendas divertidas y actuales,
con un toque tropical y sobre todo muy innovadoras. Se dedicé a crear un
ambiente lleno de colores y sabores, para hacer de cada visita una

experiencia alegre, jovial y dinamica; una experiencia FreshBerry.

Concretar esta tormenta de ideas e instaurar toda la infraestructura
para poder franquiciar, llevdé un buen tiempo, y no fue sino hasta Febrero del
2012 que se inaugurd la primera tienda FreshBerry en Venezuela. A pesar de
s6lo contar con 11 meses de ese valioso afio, durante el ejercicio del afio
2012 FreshBerry Venezuela experimentd un crecimiento acelerado, con la
apertura de 12 nuevos puntos de venta y un incremento sustancial de sus
ventas. Ambos factores favorecieron la contratacion de nuevo personal,
colaborando de esta manera con la disminucién del desempleo en Venezuela

y la contribucion en el PIB del pais.

El crecimiento ha estado seguido por una alta dedicacién a la calidad

de los productos y servicio al cliente. Gente feliz, colores divertidos y sabores
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saludables han sido la filosofia y esencia de vida. Somos jévenes que
confiamos en el pais y que junto al equipo trabajamos constantemente con
un objetivo en mente: “Alcanzar siempre la excelencia sea cual sea la

actividad que estemos desarrollando”.

Para el cierre del afio 2013 ese estara contando con 6 puntos de venta

nuevos. L. Staback (comunicacion personal, Febrero 20, 2014).

3.3 Lineamientos estratégicos de FreshBerry

Esta informacién fue suministrada por Luis Staback, Gerente de
Mercadeo a través de correo electroénico.

e Mision:
Brindar al mundo el placer de disfrutar sabores divertidos y saludables.
e Vision:
Gente Feliz, colores divertidos, sabores saludables.
e Valores:
Trascendencia, constancia, pasion, energia.
e Competidores identificados:
Yogen Fruz, Yogurt Boom, Benefit Yogurt, Yogurt Fit, Yogurtland.

e Presencia en Redes Sociales: La marca publica diariamente
mensajes y contenidos referentes a sus productos a través de Twitter,
Facebook e Instagram. Por esta via la empresa notifica sus aperturas,
promociones, comunica sus mensajes claves e interactia con sus

clientes.
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3.4 Tiendas de FreshBerry

La franquicia cuenta con doce (12) establecimientos en la zona

metropolitana ubicados en:

e Expreso Chacaito

e Hospital de Clinicas Caracas
e C.C.Lider

e C.C. Millennium Mall

e C.C. Multiplaza Paraiso

e C.C. Plaza Las Américas |

e Boulevard de Sabana Grande
e C.C. Sambil Caracas

e Paseo Catedral, El Centro

e C.C. Boleita Center

e C.C. Galerias Avila

e C.C. Plaza Prado

3.5 Sabores de helados

Algodon de azucar, Amanecer tropical, Ardndano, Banana, Banana
Fresa, Bellini, Blackberry, Blue Daiquiri, Bombén de fresa, Brownie, Café,
Cappuccino, Caramel Pretzel, Caramelo, Caramelo de menta, Caribbean
Colada, Cerezas con Crema, Cerezas y Amaretto, Cheese Cake, Cheese
Cake de fresa, Cheese Cake de oreo, Chicle Bomba, Chocomenta, Choco
— adicto, Chocolate, Chocolate Amaretto, Chocolate Blanco, Chocolate
Ligero, Cinnamon Roll, Cocada, Coco, Coco pasion, Crema Real,
Daiquiri, Durazno, Durazno con crema, Fondue de Banana, Fresa, Fresa
Salvaje, Frutos Salvajes, Galleta, Granada, Lima - Limon, Limonada,
Limonada Rosada, Mani, Mango Mousse, Mango Pifia Colada, Mango

Sorbete, Manzana Verde, Marguesa de Banana, Melon Verde, Merengén
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de Fresa, Mokaccino, Naranja, Naranjada, Natural, Oreo, Parchita, Patilla,
Pifla, Pifia Colada, Pie de Limén, Ping Pong, Pistacho, Red Velvet,

Snicker, Toddy, Torta de cumpleafos, Tropical y Vainilla.
3.6 Competencia

Se identific6 como competidores directo a la franquicia de helados

Yogen Fruz y Ela2.

En relacién a su competidor Yogen Fruz se puede decir que esta llega
a Venezuela en el aflo 1992, cuenta con 13 tiendas en la Gran Caracas, que
FreshBerry tiene 12 locales, y Ela2 posee una sola tienda ubicada en

Altamira.

En cuanto a sabores, FreshBerry cuenta con 85 opciones a escoger,
ademas de 40 topping, mientras que Yogen Fruz ofrece 35 sabores, como
limoén, fresa, cereza, ciruela, coco, cambur, frambuesa, durazno, oreo, kiwi,
brownie, mango, pie de parchita, manzana canela, pie de limén, galleta
delicias Maria, chocolat chip brownie, snickers, limén eléctrico, milky — way,
pifia colada, toronto, naranja, pirulin, mandarina, Ferrero rocher, uva, nutella,
guanabana, manzana, parchita, pifia, patilla, coffe cake y mora, ademas de
22 topping, Ela2 cuenta con 14 sabores, como cookies and cream, chocolate,
nutella, arequipe, vainilla, colita, bati bati, banana, parchita, yogurt natural,

yogurt de fresa, pifia colada, mandarina y merey.

Otras de las opciones que ofrece Yogen Fruz: merengadas y ensalada
de frutas, FreshBerry cuenta con cup cakes y smoothies dentro de su gama
de productos y por ultimo Ela2 cuenta con ensalada de frutas. En relacién al
precio, 100 gramos en Yogen Fruz cuesta 48 Bs.F, FreshBerry cuesta 52
Bs.F, y Ela2 tiene un costo de 31, 3 Bs.F.

Esta informacion fue obtenida mediante observacion, durante el

desarrollo de dicha investigacion.
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V. METODO

4.1 Modalidad

Segun el Manual de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catélica Andrés Bello, el presente Trabajo de Grado se inscribe
en la Modalidad I, ya que se realiz6 un Estudio de Mercado en donde se
identifico los habitos de consumo de los clientes de la franquicia de helados
FreshBerry, y a su vez se analiz6 las razones de por qué los consumidores

prefieren la marca y como la recuerdan.

Kotler y Armstrong (2008) exponen que “es un proceso
sistematico de disefio, obtencion, andlisis y presentaciéon de datos
pertinentes a una situacién de marketing especifica que enfrenta una

organizacion” (p. 120).

4.2 Disefio y tipo de Investigacion

La investigacion llevada a cabo en dicho Trabajo de Grado es

exploratoria, no experimental de campo, cuantitativa.

Segun el autor Fidias G. Arias (2012), define la investigacion
exploratoria como “aquella que se efectta sobre un tema u objeto
desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen una
visibn aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de

conocimientos”. (p.23).

Este Trabajo de Grado se puede catalogar como una investigacion
exploratoria, puesto que en él se estudia como la franquicia de helados
FreshBerry es aceptada y recordada por sus consumidores. De igual forma,
al ser una franquicia que cuenta con casi dos afios en Venezuela, retne las

caracteristicas necesarias para una investigacion de este tipo.
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Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2007) la investigacion no
experimental es “aquella que se realiza sin manipular deliberadamente
variables, es decir, es investigacion donde no hacemos variar

intencionalmente las variables independientes”. (p. 84)

Lo que se hace en la investigacion no experimental es observar
fendbmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después
analizarlos. En un estudio no experimental no se construye ninguna
situacién, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas

intencionalmente por el investigador.

En la investigacion no experimental las variables independientes ya
han ocurrido y no pueden ser manipuladas, el investigador no tiene control
directo sobre dichas variables, no puede influir sobre ellas porque ya

sucedieron, al igual que sus efectos.

Segun el autor Fidias, G. Arias (2012), define la investigacion de
campo como:

Aquella que consiste en la recoleccion de datos directamente de los

sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos

primarios), sin manipular o controlar variables alguna, es decir, el

investigador obtiene la informacién pero no altera las condiciones

existentes. De alli su carates de investigacion no experimental (p.54).
Este Trabajo de Grado califica como investigacion de campo, porque
se obtuvieron los datos directamente de los consumidores de la franquicia, y

solo se aplic6 el instrumento en las tiendas de FreshBerry.

En cuanto a la investigacion cuantitativa segun Hernandez (2006) “los

estudios que utilizan este enfoque confian en la medicibn numérica, el
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conteo, y en uso de estadisticas para establecer indicadores exactos”. (p.
110).

Este Trabajo de Grado se puede catalogar como Investigacion
Cuantitativa ya que mediante encuestas se recogieron y se analizaron datos
demograficos y psicograficos de los consumidores. A su vez arrojo resultados

comprobables para entender dicho tema investigado.

4.3. Sistema de variables

4.3.1 Definicion Conceptual

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing",
consideran que un mercado meta "consiste en un conjunto de compradores
gue tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u

organizacion decide servir". (p. 255).

Por otro lado, los datos demograficos son definidos por
Solomon y Stuart (2001), como “las estadisticas que miden los
aspectos visibles de una poblacion como tamafio, edad, género, grupo
étnico, ingresos, educaciéon, ocupacion y estructura familiar” (p. 566

Glosario).

Por su parte, (Assael H., 1999) hace referencia a las
caracteristicas psicograficas expresando que “son aquellas relativas al

estilo de vida y personalidad de las personas” (p. 566 Glosario).

Segun Schiffman (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”. (p. 20).
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Producto, es definido por los autores Pride y Ferrel (1997) como
un “grupo de productos muy relacionados que se consideran una
unidad debido a consideraciones de marketing, técnicas o de uso final”
(Glosario 835).

Preferencia es definido como la “primacia, ventaja o mayoria
qgue alguien o algo tiene sobre otra persona o cosa, ya en el valor, ya

en el merecimiento”.

Por su parte, Competencia es definido por Alamillo (2012) como
“‘Los comportamientos, habilidades, conocimientos y actitudes que
favorecen el correcto desempefio del trabajo y que la organizacion
pretende desarrollar y/o reconocer en nuestros empleados, de cara a

la consecucién de los objetivos empresariales”. (p. 50)

4.3.2 Definicion Operacional

e Target o Mercado objetivo

Grupo de personas a las que la marca dirige su propuesta de
valor con el objetivo de obtener su fidelidad y preferencia para que

posteriormente se traduzca en ventas que garanticen su sostenibilidad.
e Datos demograficos

Indicadores estadisticos de un grupo de poblacién que los
congregan dentro de una misma categoria basados en caracteristicas
especificas de su composicion, estado y distribucibn en un momento

determinado.
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e Datos psicograficos

Informacién de cualidades naturales o adquiridas de una

muestra poblacional referente a su motivacion, actitud y estilo de vida.
e Consumidor

Segmento de individuos que satisface sus necesidades
mediante la adquisicion o utilizacion de los productos o servicios

producidos por una empresa.
e Producto

Bienes o0 servicios que comercializa una organizacion para
satisfacer las necesidades de los consumidores a través de su uso o

consumo.
e Competencia

Todas aquellas marcas que satisfacen la misma necesidad

primaria que otra en el mismo mercado.
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4.4 Operacionalizacién de variables

Tabla #1 Operacionalizacion Objetivo 1

Objetivo: Identificar variables psicograficas y demograficas del consumidor

Variables Dimension Indicador ltems Instrumento Fuentes
Psicograficas A favor / En Técnica:
Actitud contra 2 Encuesta Consumidores
Agrado /
Conducta Desagrado 7
11 Instrumento:
Cuestionario
Técnica:
Demogréficas N/A Sexo 13 Encuesta Consumidores
Edad 12 Instrumento:
Estado Civil 14 Cuestionario
Municipio 16

Fuente: Elaboracion propia

Tabla #2 Operacionalizacion Objetivo 2

Objetivo: Explorar las razones de por qué los consumidores prefieren la franquicia FreshBerry

Variables Dimension Indicador Items | Instrumento Fuentes
Preferencia de Frecuencia de
consumidores N/A compra 3-4 |Técnica: Consumidores
Preferencia de 9
compra Encuesta
10 |Instrumento:
11 | Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla #3 Operacionalizacion Objetivo 3

Objetivo: Indagar la preferencia de compra entre los distintos productos que ofrece
FreshBerry a sus consumidores

Variables Dimension Indicador | Items | Instrumento Fuentes
Productos N/A N/A 10 |Técnica: Consumidores
Encuesta
Instrumento
Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia

Tabla #4 Operacionalizacion Objetivo 4

Objetivo: Identificar la competencia de la franquicia FreshBerry

Variables Dimension Indicador [Items | Instrumento Fuentes
Caracteristicas de la | parca Directa 5 |Técnica Consumidores
competencia Indirecta Encuesta

Frecuencia de 6 Instrumento
consumo Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia

4.5 Unidades de Analisis y Poblacién

Se tomé como unidad de andlisis y poblacion a los
consumidores reales de la franquicia de helados FreshBerry.

Se consideraron consumidores reales a hombres y mujeres a
partir de los 18 afios que les guste el helado.
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4.6 Disefio Muestral

4.6.1 Tipo de Muestreo

La muestra para el presente Trabajo de Grado, es de tipo no
probabilistico, ya que se seleccion6 a criterio personal a quién se le

seria aplicado el instrumento.

Es intencional, debido a que los sujetos fueron elegidos
deliberadamente para formar parte de la muestra con un objetivo especifico.

El tipo de muestreo no probabilistico, es definido por Castro (2013)
como “la eleccién de los miembros para el estudio dependera de un criterio
especifico del investigador, lo que significa que no todos los miembros de la

poblacién tienen igualdad de oportunidad de conformarla” (p. 67).

El muestreo intencional, se define “es cuando el investigador
selecciona los elementos que a su juicio son representativos, lo que exige un

conocimiento previo de la poblacién que se investiga”. (Tamayo, 1997)
4.6.2 Tamafio de la muestra

En esta investigacion se tomd una muestra conformada por 150

personas.

Cuando la muestra no es aleatoria, el tamafio es irrelevante ya que los
resultados solo son validos para esa muestra. El tamafio cobra relevancia al
cruzar variables nominales entre si ya que existe un requisito tedérico de una
posible frecuencia observada igual o mayor a cinco (5). (Conversacion

personal con Jorge Ezenarro).

Para poder lograrlo, se tomé las dos preguntas de respuesta simple
con mayor niumero de categoria de respuesta, se multiplic6 el nimero de

categorias entre si y el resultado se multiplicé por cinco (5), en este caso se
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tomo la pregunta nimero dos (2) que tiene seis (6) categorias de respuestas
y la pregunta nimero tres (3) que tiene cinco (5) categorias de respuestas.

6 X5=30X5=150
4.6.3 Plan de Muestreo

La visita a los locales y la recoleccién de datos impuesto por la master

sin consulta previa, estuvo enmarcada bajo el siguiente itinerario:

e Tienda: Sabana Grande
e Fecha: 10/02/2014
e Hora: 1:30 pm

e Duracion: 1 hora 30 minutos

e Tienda: C.C. Sambil Caracas
e Fecha: 10/02/2014
e Hora: 4:00 pm

e Duracion: 1 hora 30 minutos

e Tienda: C.C. Millennium Mall
e Fecha: 11/02/2014
e Hora: 1:30 pm

e Duracién: 1 hora 30 minutos
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e Tienda: C.C. Plaza Las Américas |
e Fecha: 11/02/2014
e Hora: 4:00 pm

e Duracion: 1 hora 30 minutos

4.7 Disefio del Instrumento

4.7.1 Descripcion del Instrumento

El instrumento utilizado en el presente Trabajo de Grado, fue el
cuestionario. Este es definido por Arias (1999), como el “formato que
contiene una serie de preguntas en funcion de la informacién que se desea

obtener y que se responde por escrito” (p.53).

Se utilizé dicho instrumento porque es el mas indicado para recolectar

la informacién necesaria que requiere este Trabajo de Grado.

El cuestionario consta de doce (12) preguntas cerradas, dos (2)

preguntas de escala y cinco (5) preguntas abiertas.
4.7.2 Validacion del Instrumento

Francis Urbaneja, Licenciada en Sociologia de la Universidad Central
de Venezuela, Post Grado en Metodologia Cualitativa, experta en
Investigacion de Mercados y Metodologia Cuantitativa, sugirié realizar los

siguientes cambios:

En la pregunta ¢Cual es su grado de satisfaccion general con los
productos?, sugirid que en la escala se colocard Muy insatisfecho y muy

satisfecho.
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Por otra parte, en la pregunta “Por favor, valore en una escala del 1 al
6, donde 1 es deficiente y 6 es excelente los siguientes atributos” sugirié que
se redactara de la siguiente forma: “Pensando en la franquicia FreshBerry y
sus productos, por favor valore en una escala del 1 al 6, donde 1 es

deficiente y 6 es excelente los siguientes atributos”

A su vez, en la pregunta “Jerarquice los siguientes atributos en orden
de importancia, donde 1 es el mas importante, 2 el segundo en importancia,
3 no tan importante y 4 para nada importante” recomendd que para no
enredar a las personas se redactara de la siguiente forma: “Ordene de mayor
a menor importancia los siguientes atributos, donde 1 es el mas importante, 2

el segundo en importancia, 3 no tan importante y 4 para nada importante”.

En la pregunta ¢Cual es su principal motivo de compra? Sugirio,

agregar la opcion “otros”.

A su vez, Tahiana Adrian, Licenciada en Comunicacion Social de la
Universidad Catodlica Andrés Bello, Master en Administracion de Empresas,
actualmente Profesora de Mercadotecnia de la Universidad Catolica Andrés
Bello, validé y sugirié al igual que Francis Urbaneja en la pregunta ¢ Cual es

su principal motivo de compra? agregar la opcion “otros”.

4.7.3 Ajuste del Instrumento

En el caso de las recomendaciones de la Licenciada Francis Urbaneja,
se tomaron en cuenta todas sus observaciones, ya que se consideré que

fueron pertinentes a la hora de la elaboracion del instrumento.

Tomando en cuenta estas sugerencias y haciendo unas

modificaciones personales, la encuesta quedé de la siguiente manera:

1. ¢Cbmo conocié a la franquicia? Por favor, seleccione solo una opcién.
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_ Internet
______Prensa o revistas
_____ Contactos empresariales
__ Amistades
2. ¢Cual es su grado de satisfaccion general con los productos?
Muy insatisfecho 1 2 3 4 5 6 Muy satisfecho
3. ¢Cuanto tiempo lleva consumiendo los productos de la empresa?
______Menos de 1 mes
_ _Dela3meses
__De 3 a6 meses
____ _Entre 6 mesesy 1 afo
______Masde 1 afio
4. ¢Generalmente con qué frecuencia consume los productos?
____Una o maés veces a la semana
_____Mas de dos veces al mes
_____Unavez al mes

Eventualmente

5. De las siguientes franquicias ¢ Cual prefiere? Por favor, seleccione solo
una opcion.

FreshBerry
Yogen Fruz
Hela2

Me da igual
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. ¢A cudl va con mas frecuencia? Por favor, seleccione solo una opcion.
_____ FreshBerry
_____Yogen Fruz
____ Hela2

. Pensando en la franquicia FreshBerry y sus productos por favor, valore
en una escala del 1 al 6, donde 1 es deficiente y 6 es excelente los
siguientes atributos:

e Organizacion [1]2[3]4[5]6]
e Calidad del servicio 11]2]3]4]5]6]
¢ Relacion calidad- precio

(1]2[34]5[6]
e Calidad del producto [1]2]3[4]5]6]

8. Ordene de mayor a menor importancia los siguientes atributos, donde
1 es el mas importante, 2 el segundo en importancia, 3 no tan
importante y 4 para nada importante.

_____ Organizacién

_____ Calidad del servicio
_____Relacién calidad-precio
_____ Calidad del producto

9. ¢Cuél es su principal motivo de compra? Por favor, seleccione solo
una opcion.

____ Precio

______ Calidad de los productos
_____ Variedad

__ Salud

Otros:
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10. ¢ Qué productos compra con mas frecuencia? Por favor, seleccione
solo una opcion.

____Helado
____ Cup Cakes
______Smoothies
11.Cuando visita FreshBerry ¢ Qué es lo que mas le agrada?
__ Productos
_____ Experiencia
______Servicio
Otros:

12.Edad:

13. Sexo:

14. Estado Civil:

15. ¢ Tiene hijos?
____Si
_____No

Si la respuesta es Si, indigue cuantos:

16. ¢ En qué municipio de la zona metropolitana vive?
17.Indique por favor su profesion:
18.Indique por favor un aproximado de su ingreso mensual:

______Menos de 3000 BsF.
__ 3001 - 5500 BsF.
__ 5501 - 8000 BsF.
8001 - 10500 BsF.

Mas de 10500 BsF.
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19.¢ Cudl es su tipo de vivienda?
_____Apartamento
___ Quinta
_____ Casa
_ Rancho

20.Tenencia de la vivienda
______ Propia
______Hipotecada
__Alguilada

De un familiar

4.8 Criterios de Analisis

Una vez realizada la base de datos, se calcul6 la frecuencia y

porcentaje para cada una de las categorias de respuesta de cada pregunta.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2000) definen frecuencia como: “la
cantidad de veces que se repite un suceso en un rango de un espacio
muestral dado” (p. 345).

Por otro lado, porcentaje es definido por Hernandez, Fernandez y
Baptista (2000) como “una forma de comparar cantidades, es una unidad de
referencia que relaciona una magnitud (una cifra o una cantidad) con el todo
que le corresponde, considerando como unidad la centésima parte del todo”
(p. 346).

Para la variable edad se calcul®6 media, mediana, moda, desviacion
tipica, asimetria, y curtosis.
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La media es “el promedio aritmético de una distribucion. Es la suma de
todos los valores dividida por el nimero de casos” (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2000, p. 353).

Por otro lado, mediana es definido por Hernandez, Fernandez y
Baptista, (2000) como “el valor que divide a la distribucion por la mitad” (p.
351). Asimismo, moda es conceptualizado por los mismos autores como “la

categoria o puntuacion que ocurre con mayor frecuencia” (p.351).

Desviacion tipica o desviacion estandar es “el promedio de desviacion
de las puntuaciones con respecto a la media. Se interpreta en relacion con la
media. Cuanto mayor es la dispersion de los datos alrededor de la media,
mayor es la desviacion estandar” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2000, p.
355).

Por su parte, asimetria es “una estadistica necesaria para conocer
cuanto se parece nuestra distribucion a una distribucion tedrica llamada
curva normal y constituye un indicador del lado de la curva donde se agrupan

las frecuencias” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2000, p. 361).

La curtosis es definida por los mismos autores como “un indicador de
lo plana o “picuda” que es una curva” (p. 362). Esta medida permite
determinar que tan sesgada o no esté la distribucién: si esta es positiva, sera
entonces mas puntiaguda que una normal, mientras que una negativa sera
mas chata. Es por ejemplo, que si esta resulta muy puntiaguda o muy plana,

deben considerarse estos datos muy prudentemente.

Para el cruce de variables nominales se utilizd el coeficiente de
contingencia y para el cruce entre variables nominales y cardinales el

coeficiente ETA para establecer la relacion existente entre ellas.
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El coeficiente ETA es definido como “la fuerza de los efectos de X
(variable o factor independiente) sobre Y (variable dependiente) (Malhotra, N.
2008, p.507).

Por coeficiente de contingencia se entiende como “una prueba
estadistica para analizar la relacion entre dos variables medidas en un nivel
por intervalos o de razon” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2000, p. 376).
Para establecer la relacion entre las variables existentes se contemplaron los

siguientes valores:
e Entre 0y 0.15 la relacion es muy débil.
e Entre 0.16 y 0.3 la relacién es débil.
e Entre 0.31y 0.45 la relacion es moderada.
e Entre 0.46 y 0.55 la relacion es media.
e Entre 0.56 y 0.7 la relacion es moderada fuerte.
e Entre 0.71y 0.85 la relacion es fuerte.
e Entre 0.86 en adelante, la relacidén es muy fuerte.

Se procedi6 a cruzar las variables sexo, estado civil, tenencia de hijos e
ingreso mensual aproximado con el resto de las preguntas, sin embargo, en
la presentacion y discusion de resultados solo se reflejaran aquellos cruces
que generan un aporte significativo a la investigacion, el resto de ellos

podran observarse en el apartado de anexos.

En la pregunta numero 16 (¢,En qué municipio de la zona metropolitana

vive?)

A través de esta pregunta y otras variables como tipo de vivienda y

tenencia de la misma, se buscaba definir el nivel socioeconémico de las
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personas encuestadas. Una vez obtenida las respuestas, se procedi6 a

evaluar el costo por metro cuadrado de cada urbanizacién con el fin de

agruparla por semejanza de costo y ubicarla es un estrato social.

Datandlisis, empresa encuestadora, define las clases sociales en

Venezuela de la siguiente manera:

Clase A y B (alta o casi alta): son los grandes empresarios y altos
ejecutivos. Habitualmente envian a sus hijos a estudiar al exterior,
viajan a Europa y dos veces al afio 0 mas, etc. Representan entre

2,5% y 3% de la poblacion.

Clase C (media-alta y clase media): cubren todos sus gastos, tienen
vivienda propia, pero no gran holgadura “extra” econdmica. Los
ingresos familiares son, en promedio mayores a Bs. 10.000,00. En
esta clase se pueden incluir algunos con caracteristicas de clase B.

Son 17% de la poblacién aproximadamente.

Clase D (media baja — incluye a la pobreza moderada): pueden cubrir
sus necesidades basicas de alimentacion, vivienda y otros, pero con
gran esfuerzo y deficiencias. Por ejemplo, no pueden hacer arreglos a
la vivienda y tienen estrechez financiera. El ingreso familiar promedio
esta entre Bs 4.000,00 y 6.000,00. Se incluyen a los duefios de los

abastos al pie de los barrios. Son el 38% de la poblacion.

Clase E (pobre): Son el 42% de la poblacion. Ingresos menores a dos

salarios minimos. Viven en ranchos o casas en condiciones precarias.
(Datandlisis 2012).

A partir de lo anteriormente sefialado y basado en las urbanizaciones

en las que viven los encuestados, lo siguiente:
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Corresponden al Nivel Socioecondmico (NSE) A las personas que
viven en las urbanizaciones que tienen un precio estimado por metro
cuadrado entre 23.001.00 en adelante: Municipio Chacao: Altamira,

Campo Alegre, El Rosal y La Floresta.

Corresponden al NSE B, aquellos consumidores que residen en
urbanizaciones que tienen un costo promedio por metro cuadrado
entre 17.001,00 y 23.000,00 Bs: Municipio Chacao: Los Palos
Grandes y La Castellana; Municipio Sucre: Los Chorros y Sebucan.
Municipio Baruta: Colinas de Valle Arriba, La Alameda, Las Mercedes,

Lomas de Las Mercedes y San Roman.

Corresponden al NSE C, aquellos usuarios que habitan en las
urbanizaciones que tienen un costo promedio por metro cuadrado
entre 11.001.00 y 17.000.00 Bs: Municipio Chacao: Chacao, Chuao y
La Carlota. Municipio Baruta: El Cafetal, Santa Paula, Los Samanes,
La Tahona, La Trinidad, Lomas de La Trinidad, Prados del Este, Santa
Fe, Santa Fe Norte, Terrazas del Club Hipico, Manzanares, Cumbres
de Curumo y El Laurel. Municipio Sucre: Caurimare, La California,
Montecristo, Los Dos Caminos, ElI Marques, Macaracuay, Santa
Eduvigis y Terrazas del Avila. Municipio El Hatillo: Los Naranjos,
Oripoto, El Cigarral y La Boyera. Municipio Libertador: El Paraiso, Los
Caobos, Las Acacias, Colinas de Vista Alegre, Vista Alegre, Bella
Vista, La Florida, San Bernardino, La California, La Campifia, La
Candelaria, Santa Ménica y Agua Salud. Municipio Vargas: La Guaira

y La Llanada.

Corresponden al NSE D, las personas que viven en las urbanizaciones
de los diferentes municpios que tienen un costo estimado por metro
cuadrado entre 9.001,00 y 11.000.00 Bs: Municipio Sucre: La Urbina,
Horizonte, Parque Caiza y El Llanito. Municipio Vargas: Macuto.
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Municipio Libertador: Altagracia, Miraflores, Montalban, Delgado
Chalbaud, Santa Rosalia y Las Delicias. Municipio Los Salias: San
Antonio, Parque El Retiro, Los Castores, Las Salias, Las Polonias,

Sierra Brava y OPS.

e Corresponden al NSE E, aquellos individuos que viven en las
urbanizaciones que tienen un costo promedio por metro cuadrado
entre 5.000.00 y 9.000.00 Bs: Municipio Libertador: Ruiz Pineda,
Catia, Los Frailes, Urdaneta, Parque Central, La Pastora, Macarao,
Caricuao, Artigas, El Amparo, Atlantida y La Vega. Municipio
Guaicaipuro: El Barbecho, Los Teques, Altos Mirandinos y Los Nuevos
Teques. Municipio Baruta: La Guairita, Municipio Plaza: Nueva
Casarapa. Municipio El Hatillo: EI Manantial y ElI Mirador del Este.
Municipio Vargas: Los Molinos. Municipio Zamora: La Rosa y Guaire.
Municipio Ambrosio Plazas: Los Girasoles. (Villalobos, A. 2013, p. 53).

Las preguntas abiertas, se cerraron bajo el criterio de similitud. La
profesion, se categoriz6 de la siguiente manera: 1 estudiante, 2 ingeniero, 3
administrador, 4 docente 5 vendedor y 6 “otros”. Dentro de esta categoria se
agruparon a aquellas personas que respondieron economista, chef, abogado,
mensajero, ama de casa, enfermero, contador publico, comunicador social,

peluquero, secretaria, publicista, gerente, médico, musico, obrero y modelo.
En la pregunta niumero 1 (¢, Como conocio la franquicia?)

Se establecié en la categoria “otros”, a las personas que manifestaron
que conocian a la franquicia por su ubicacién en centros comerciales y zonas

frecuentadas de la ciudad.
En la pregunta namero 9 (¢, Cual es su principal motivo de compra?)

Se establecié en la categoria “otros”, a las personas que respondieron
gue su principal motivo es por antojo.
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Se procedié a hacer un primer cruce, la variable edad con el resto de las
preguntas mediante el Coeficiente ETA para identificar si esta influye en

todos los objetivos a analizar.

Por ultimo, se realizé un segundo cruce, la pregunta 10 (¢ Qué productos
compra con mas frecuencia?) con las preguntas 9 (¢,Cual es su principal
motivo de compra?) y 11 (¢ Cuando visita FreshBerry qué es lo que mas le

agrada?) para determinar a qué se debe el posicionamiento de la franquicia.

4.9 Procesamiento

El procesamiento de los datos fue realizado a través del programa
Stadistical Package for The Social Scienses (SPSS) 21 para Windows 7.

4.10 Limitaciones
Durante la aplicacion del instrumento se presento la siguiente restriccion:

e El Gerente de Marketing de la empresa, asigno solo dos dias para
la recoleccion de datos, en lugares especificos y a horas

determinadas.

A lo largo de la realizacion de la investigacion, no se obtuvo la totalidad
de la informacion necesaria para dicho Trabajo de Grado, debido a la falta de

interés por parte de la franquicia en proporcionar lo solicitado.

52



V. PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

A continuacién se presentan los resultados obtenidos de las variables

involucradas:
5.1 Edad

Para la aplicacion del instrumento se tom6 una muestra de 150

personas mayores de 18 afios, el cual arroj6 los siguientes resultados:

12 Jbvenes entre 18 y 20 afios, representa el 8% de la muestra, 33
personas entre 20 y 24 afos, (22%); 26 encuestados entre 25 y 29 afios,
(17,3%); 33 personas entre 30 y 39 afios, (22%); 26 consultados entre 40
y 49 afios, (17,3%); 11 adultos entre 50 y 55 afios, (7,3%) y 9 personas
mayores de 55 afios, (6%) (Ver Anexo 14).

52 Sexo

Se tienen dos (2) categorias, femenino y masculino. En los resultados
se obtuvo un total de: 100 mujeres (66,7%) y 50 hombres (33,3%) (Ver
Anexo 15).

5.3 Estado Civil

Esta variable tiene tres (3) categorias: soltero, casado y viudo. La
encuesta arroj0 los siguientes resultados: 100 personas solteras
representan 66,7%, 48 personas casadas representan 32% y 2 personas

viudas representan 1,3% (Ver Anexo 16).
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5.4 Hijos

Los resultados arrojaron: 80 personas no tienen hijos, representan

53,3% y 70 personas si tienen hijos, representan 46,6% (Ver Anexo 17).

5.5. Municipio

Esta variable tiene seis (6) categorias: Libertador, Baruta, Hatillo,
Chacao, Sucre y Foraneo. En los resultados se obtuvo un total de: 56
personas habitan en el municipio Libertador, (37,3%); 18 encuestados
habitan en el municipio Baruta, (12%); 11 personas residen en el municipio
Hatillo, (7,3%), 12 personas viven en el municipio Chacao, (8%); 49 personas
habitan en el municipio Sucre (32,6%) y 4 encuestados calificaron en la

categoria foraneo (2,6%) (Ver Anexo 35).
5.5 Profesion

La variable “profesién” estd compuesta por seis (6) categorias:
estudiante, la cual obtuvo 35 personas, quienes representan 23,3%,
ingeniero, arrojé una frecuencia de 13 personas, quienes representan
8,6%, administrador, 19 personas, representan 12,6%, docente, 17
personas quienes representan 11,3%, vendedor arrojé una frecuencia de
13 personas, lo cual representa 8,6% de la muestra y finalmente otros, 53

personas el cual representan el 35,3% (Ver Anexo 36).
5.6 Ingreso mensual aproximado

En esta variable se establecieron cinco (5) rangos: menos de 3000
Bs.F, 30 personas quienes representan 20% de la muestra, de 3001 a
5500 Bs.F, 27 personas, representan 18%, 5501 a 8000 Bs.F, arrojé una

frecuencia de 34 personas, quienes representan 22,6%, 8001 a 10500
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Bs.F, 25 personas, el cual representan 16,6% y mas de 10500 Bs.F, 34
personas, representan 22,6% de la muestra (Ver Anexo 40).

5.7 Tipo de vivienda

Para esta variable se definieron dos (2) categorias: apartamento y
casa. 112 personas expresaron vivir en apartamento, representan 74,6%
y 38 encuestados viven en casa, el cual representa 25,3% de la muestra
(Ver Anexo 38).

5.8 Tenenciade lavivienda

La variable “tenencia de la vivienda” tiene cuatro (4) categorias:
propia, la cual obtuvo una frecuencia de 83 personas, representan 55,3%,
hipotecada arrojo un total de 9 personas, constituyen 6% de la muestra,
alquilada, 21 personas, constituyen 14% de la muestra y por ultimo de un
familiar, 37 personas representan 24,6% (Ver Anexo 39).

5.9 Conocimiento de la franquicia

Dicha variable esta compuesta por cinco (5) categorias, las cuales
son: internet, 3 encuestados contestaron esta opcion, el cual representan
2% de la muestra, prensa o revistas, nadie manifesté haberla conocido
por este medio, contactos empresariales, 1 persona, el cual constituye
0,6%, amistades, 90 personas coincidieron con esta opcién, constituyen
60% de la muestra y otros, arrojé una frecuencia de 56 personas, el cual

es representado por 37,3% (Ver Anexo 34).
5.10 Grado de satisfaccion con los productos

Esta variable tiene una escala donde 1 es muy insatisfecho y 6 es muy
satisfecho. La encuesta arroj0 los siguientes resultados: 1, una (1)
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persona, representa 0,6%, cuatro (4) personas puntearon con 2,
constituyen 2,6%, cinco (5) encuestados valoraron con 3, representa
3,33%, 4, veinte nueve (29) personas, representan 19,3% de la muestra,
5, cuarenta y siete (47) consultados, representan 31,3% y 6, sesenta y

cuatro (64) personas, representan 42,6% de la muestra (Ver Anexo 37).
5.11 Tiempo de consumo de los productos de la franquicia

Esta variable estd compuesta por cinco (5) categorias, las cuales son:
menos de 1 mes, 30 personas respondieron esta opcion, arroja 20% de la
muestra, de 1 a 3 meses, tiene una frecuencia de 24 personas,
representa 16% de la muestra, de 3 a 6 meses, 25 personas coinciden
con esta opcion, constituye 16,6%, entre 6 meses y 1 afio, arroja una
frecuencia de 46 personas, representada por 30,6% de la muestra y mas

de 1 afio, 25 personas, el cual es 16,6% (Ver Anexo 30).
5.12 Frecuencia de consumo

En esta variable se establecieron cuatro (4) categorias: 1 0 mas veces
a la semana, arroj6 una frecuencia de 14 personas, constituye 9,3%, mas
de dos veces al mes, 24 encuestados, representa 16%, 1 vez al mes, 20
consultados, representan 13,3% y eventualmente, 92 personas, arrojo
61,3% de la muestra (Ver Anexo 33).

5.13 Preferencia de franquicia

En esta variable se establecieron cuatro (4) categorias, las cuales son:
FreshBerry, 97 encuestados coincidieron con esta opcion, representa
64,6% de la muestra, Yogen Fruz, 24 personas, constituyen 16%, Hela2,
una persona, representada por 0,6% de la muestra y me da igual, 28

personas, representada por 18,6% (Ver Anexo 31).
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5.14 Cuél franquicia visita mas

Dicha variable estd compuesta por tres (3) categorias: FreshBerry,
Yogen Fruz y Hela2. La primera categoria arrojé una frecuencia de 122
personas, representada por 81,3% de la muestra, la segunda categoria,
24 personas, representa 16,6% y la tercera categoria, 4 personas,
constituida 2,6% de la muestra (Ver Anexo 32).

5.15 Valoracién de la organizacion

Esta variable esta compuesta por una escala del 1 al 6, donde 1 es
deficiente y 6 es excelente. La encuesta arrojo los siguientes resultados:
ninguna persona valoré con 1 punto la organizacion, dos (2) personas
puntearon la organizacibn con 2 puntos, representa 1,3%, cinco (5)
personas valoraron con 3 puntos, representada por 3,3,% de la muestra,
4 puntos, veintian (21) personas le dieron este puntaje, constituye 14% de
la muestra, cincuenta y ocho (58) personas le dieron 5 puntos a la
organizacion, representa 38,6% y finalmente 6 puntos, sesenta y cuatro
(64) personas coincidieron con este puntaje, constituye 42,6% (Ver Anexo
18).

5.16 Valoracion de la calidad del servicio

Esta variable estd compuesta por una escala del 1 al 6, donde 1 es
deficiente y 6 es excelente. La encuesta arrojo los siguientes resultados:
una persona valor6é con 1 punto la calidad del servicio, representa 0,6%,
una persona ponderd con 2 puntos, representa 0,6%, cinco (5) personas
puntearon con 3 puntos, constituye 3,3% de la muestra, veinte (20)
personas valoraron con 4 puntos la calidad del servicio, constituye 13,3%,
5 puntos, fue valorada por sesenta y un (61) personas, representa 40,6%
y finalmente sesenta y dos (62) personas valoraron la calidad del servicio
con 6 puntos, representa 41,3% de la muestra (Ver Anexo 28).
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5.17 Valoracién de calidad — precio

Esta variable estd compuesta por una escala del 1 al 6, donde 1 es
deficiente y 6 es excelente. La encuesta arrojo los siguientes resultados:
siete (7) personas valoraron con 1 punto este atributo, representa 4,6%
de la muestra, catorce personas (14) puntearon con 2, constituye 9,3%,
veintiséis (26) personas calificaron con 3 puntos, representa 17,3%,
cuarenta y dos (42) personas valoraron la relacion calidad — precio con 4
puntos, representada por 28%, treinta y seis (36) personas puntearon con
5, constituye 24% de la muestra, por ultimo 6 puntos, veinticinco (25)
personas coincidieron, representa 16,6% (Ver Anexo 24).

5.18 Valoracion calidad del producto

Esta variable esta compuesta por una escala del 1 al 6, donde 1 es
deficiente y 6 es excelente. La encuesta arrojo los siguientes resultados:
ninguna persona valoré con 1 punto este atributo, tres (3) personas
calificaron con 2 puntos, equivale a 2% de la muestra, cuatro (4) personas
valoraron con 3 puntos, equivale 2,6%, diecisiete (17) personas
puntearon con 4 puntos dicho atributo, representa 11,3%, 5 puntos, fue
calificada por cuarenta y nueve (49) personas, constituye 32,6%,
finalmente 6 puntos fue valorada por setenta y siete (77) personas,
representa 51,3% (Ver Anexo 26).

5.19 Lugar de importancia de la Organizacion

24 personas la situaron en primer lugar de importancia, equivale 16%
de la muestra, 24 encuestados la posicionaron en segundo lugar de
importancia, representa también 16%, 43 personas, la ubicaron en tercer
lugar de importancia, constituye 28,6% vy finalmente 59 personas la
situaron en ultimo lugar de importancia, equivale 39,3% de la muestra
(Ver Anexo 22).
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5.20 Lugar de importancia de la relacion calidad — servicio

29 personas, la ubicaron en el primer lugar de importancia, equivale
19,3%, 50 encuestados posicionaron este atributo en segundo lugar de
importancia, representa 33,3% de la muestra, 49 consultados situaron en
tercer lugar dicho atributo, constituye 32,6%, finalmente 22 personas
ubicaron en Uultima posicion dicho atributo, representa 14,6% de la

muestra (Ver Anexo 25).
5.21 Lugar de importancia de la relacion calidad — precio

23 encuestados, ubicaron en primer lugar este atributo, representa
15,3%, 48 consultados posicionaron la relacion calidad — precio en
segundo lugar de importancia, equivale a 32% de la muestra, 39
personas, la situaron en tercer lugar de importancia, representa 26%,
finalmente en cuarto lugar de importancia, 40 personas coincidieron,

representado por 26,6% de la muestra total (Ver Anexo 24).
5.22 Lugar de importancia de la calidad del producto

74 personas coincidieron en ubicar en primer lugar de importancia
dicho atributo, representa 49% de la muestra, 28 encuestados lo situaron
en segundo lugar de importancia, constituye 18,6%, en tercer lugar de
importancia, 19 personas la ubicaron, representa 12,6%, finalmente en
altimo lugar, 29 personas, equivale a 19,3% de la muestra total (Ver
Anexo 23).

5.23 Motivo de compra

Esta variable esta compuesta por cinco (5) categorias, las cuales son:
precio, 4 personas, equivale a 2,6%, calidad de los productos, 76
encuestados, representa 50,6%, la tercera categoria es variedad, 39

consultados, constituye 26%, salud, 20 personas coincidieron con esta
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categoria, equivale a 13,3%, finalmente, otros, 11 personas, representa
7,3% de la muestra total (Ver Anexo 21).

5.24 Qué productos compra con mas frecuencia

Dicha variable estd compuesta por tres (3) categorias: helados, 145
personas coincidieron con esta opcion, equivale a 96,6%, una segunda
categoria, cup cakes, 2 personas, representa 1,3% de la muestra total,
smoothies, 3 personas, constituye 2% (Ver Anexo 20).

5.25 Cuando visita FreshBerry qué es lo que mas le

agrada

Esta variable esta compuesta por tres (3) categorias, las cuales son:
producto, 129 personas coincidieron con esta opcion, equivale a 86%,
experiencia, 10 encuestados, representa 6,6% y finalmente servicio, 11

consultados, constituye 7,3% de la muestra total (Ver Anexo 19).

Por ultimo, se calculé que la media de la edad de las personas que
respondieron la encuesta, es de 33.74, la mediana es 30 y la moda es de
23, la desviacion estandar es de 12.760, la asimetria es de 0.87 y la
curtosis es de 0,027.

5.26 Cruce de variables

En este segmento solo se desarrollaron aquellos cruces de variables
qgue arrojaron una relacion moderada, media, moderada fuerte y muy
fuerte a esta investigacion y que a su vez responde a los objetivos
planteados con el resto de las preguntas, se obtuvieron los siguientes

resultados:
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5.26.1 Cruce entre “sexo” y “valoracion de la calidad del producto”.

El coeficiente de contingencia de esta variable es de 0,32, lo que
sugiere una relacion moderada (Ver Anexo 19).

5.26.2 Cruce entre “ingreso mensual’ y “lugar de importancia que le

otorga a la relacion calidad — precio”.

El coeficiente de contingencia de esta variable es de 0,36, lo que

sugiere una relacion moderada (Ver Anexo 99 y 100).

Se procedio a cruzar la variable “edad” con el resto de las preguntas,

se obtuvieron los siguientes resultados:
5.26.3 Cruce entre “edad” y “franquicia preferida”.

El coeficiente ETA de esta variable es de 0,56, lo que significa una

relacion moderada fuerte (Ver Anexo, 149, 150, 151).
5.26.4 Cruce entre “edad” y “frecuencia de consumo”.

El coeficiente ETA de esta variable es de 0,48, lo que significa una

relacion media (Ver Anexo 152, 153).
5.26.5 Cruce entre “edad” y “frecuencia de franquicia”.

El coeficiente ETA de esta variable es de 0,57, lo que sugiere una

relacion moderada fuerte (Ver Anexo 159, 160, 161).
5.26.6 Cruce entre “edad” y “motivo de compra”.

El coeficiente ETA de esta variable es de 0,60, lo que sugiere una

relacion moderada fuerte (Ver Anexo 169, 170, 171).
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5.26.7 Cruce entre “edad” y “producto que compra con mas frecuencia”.

El coeficiente ETA de esta variable es de 0,51, lo que significa una

relacion media (Ver Anexo 172, 173).

Se procedié a cruzar la variable “producto que compra con mas
frecuencia” con las variables “motivo de compra” y “cuando visita FreshBerry

qgué es lo que mas le agrada”.

5.26.8 Cruce entre “producto que compra con mas frecuencia” y “motivo

de compra’.

El coeficiente de contingencia de esta variable es de 0,34, lo que

sugiere una relaciéon moderada (Ver Anexo 196, 197).
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VI. DISCUSION DE RESULTADOS

FreshBerry, de origen estadounidense, llega a Venezuela en febrero
de 2012 con un concepto diferente e innovador, con una amplia gama de
sabores y servicio Self Service, convirtiendose en el primer pais de
Latinoamérica que recibe a esta marca, posicionandose para el afio 2013
como “Mejor franquicia nueva del afio”, premio otorgado por la Camara

Venezolana de Franquicias (Pro franquicias).

La marca va dirigida a todo publico, por las caracteristicas de sus
productos, ya que son saludables, debido a que pueden ser consumidos
por diabéticos, celiacos e intolerantes a la lactosa, certificados por la

Unién Conservadora UD Kosher.

Se encontr6 que para la variable edad, el mayor numero de
encuestados esta distribuida entre 20 a 50 afios, debido a que hay un
porcentaje acumulado de 78,6% desglosado entre estas edades, por lo
que se pudiese presumir que el concepto que tiene la marca que engloba
todas las edades es acertado.

De igual forma, en cuanto a género se obtuvo que la muestra
principalmente es de sexo femenino (66,7%) y solteros (66,7%),
considerando a estos, segun la American Marketing Association (A.M.A)

el comprador potencial o real de los productos o servicios.

Por otro lado, se observé que 35 personas de las 150 encuestadas

son estudiantes (23,3%).

Apoyados en la informacion antes expuesta de Datanalisis, el
consumidor pertenece a la clase social C, por el ingreso mensual de mas

de 10.500 BsF (22,6%), por la zona en la que reside, municipio

63



Libertador (37,3%), por el tipo de vivienda que es apartamento (74,6%) y
por la tenencia de la misma que es propia (55,3%).

Los siguientes cruces ayudaron a determinar las caracteristicas del
perfil del consumidor: “estado civil” con “profesién”, “estado civil” con

“tenencia de la vivienda”, “ingreso mensual aproximado” con “municipio”,

“‘ingreso” con “profesion”.

De las 150 personas que respondieron su ingreso mensual aproximado,
hay una igualdad de 34 personas, entre la categoria de 5.501 a 8.000 Bs.F y
la categoria de mas de 10.500 Bs.F.

Haciendo referencia al marco conceptual, se entiende que
percepcion “es el proceso mediante el cual las personas
seleccionamos, organizamos e interpretamos informacion para crear
una imagen significativa del mundo” (Kotler, 2006). Tomando en
cuenta esto, los resultados arrojados por la encuesta indicaron que
140 personas de las 150 encuestadas valoraron de 4 a 6 puntos
sentirse satisfecho con los productos, el cual representa 93,3% de la
muestra. El hecho de que los clientes estén satisfechos es un
indicador de éxito de la franquicia.
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Grado de satisfaccion general con los productos (1 indica muy insatisfecho y 6
muy satisfecho)
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Grado de satisfaccion general con los productos (1 indica muy insatisfecho y
6 muy satisfecho)

Figura #24. Grado de satisfaccién general con los productos

(SPSS)

En cuanto a la valoracién que le dan los clientes a los atributos de la
franquicia, se pudo observar que para organizacion, calidad del servicio y
calidad del producto 95,3% que es representado por 143 personas de la
muestra total los calificé de 4 a 6 puntos lo cual significa favorable, en cuanto
al atributo relacién calidad precio, en comparacion con las demas categorias
hubo més tendencia a ser valorado como desfavorable con un porcentaje de
31,3%, lo que demuestra que al cliente le parece costoso el producto, es
decir, que la decisibn de compra se puede ver afectada debido a la
sensibilidad manifestada por los consultados, sin embargo, el resto de la
muestra opind estar conforme con el precio, debido a que pagan por lo que
vale, segun Schiffman L. y Lazar L. (1991), expresan gue la relacién precio —

calidad es la percepcion del precio como un indicador de la calidad del
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producto, es decir, entre mas alto sea el precio, mas alta sera la calidad que

se perciba del producto.

A su vez, para la pregunta referente a qué es lo que mas le agrada
cuando visita FreshBerry, porcentualmente, existe una gran diferencia entre
los productos en relacion con servicio y experiencia. Expuesto esto, se
evidencia que los consumidores tienen una percepcion favorable hacia la

franquicia especialmente por los productos que ofrece.

Cuando visita FreshBerry qué es lo que mas le agrada
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Cuando visita FreshBerry qué es lo que mas le agrada

Figura #6. Cuando visita FreshBerry qué es lo que mas le agrada

(SPSS)
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Respecto a la frecuencia de compra, el cual es definido por Solomon
(1997), como las actitudes y motivaciones generales de los consumidores
respecto al acto de comprar, el instrumento reflejé6 que a pesar de que la
franquicia es nueva en el pais, 46 de los encuestados (30,6%), manifesto
llevar de 6 meses a 1 afio consumiendo sus productos, sin embargo, 92
consultados (61,3%) expresaron que los compran eventualmente, lo que se
considera que esta relacionado con el tipo de producto que ofrece la

empresa.

Respecto a la relacion entre la variable “principal motivo de compra” y
“cual producto compra con mas frecuencia”, se puede decir que, 96,6% de la
muestra se inclina por la seleccion del helado y 50,6% manifiesta que lo
distingue de las demas opciones por la calidad.

Para el cruce de las variables “edad” y “principal motivo de compra” se
pudo observar que existe una mayor inclinacion del consumidor joven por la

opcion calidad de los productos (Ver Anexo 171).

En el siguiente grafico se muestra que existe una amplia diferencia

entre los distintos productos ofrecidos por la franquicia.
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En el siguiente gréfico se puede contemplar la reincidencia de las
tendencias de que el helado es el producto favorito de los consumidores que
manifiestan que lo que mas disfrutan cuando visitan cualquiera de sus
franquicias es el mismo, concluyendo que esta es la razon principal por la

que sus clientes prefieren la marca.
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Figura #7. Cual producto compra con mas frecuencia
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Apoyados en el marco conceptual, se entiende que preferencia es
cuando la gente selecciona, organiza e interpreta los estimulos sensoriales
dentro de un contexto coherente y sensato (Assael, 1999). Tomando en
cuenta esto, los resultados arrojados por la encuesta, indicaron que la
franquicia con mayor preferencia fue FreshBerry, ya que 64,6% la prefirid
sobre las otras franquicias, evidenciando una gran diferencia con su
competencia directa Yogen Fruz, sin embargo, 18,6% de la muestra total

manifesto darle igual cualquiera de las opciones.

Hubo una tendencia de los consumidores a elegir como opcién
FreshBerry debido a que para poder garantizar que realmente conocen y
sean consumidores de la franquicia se decidi6 realizar la encuesta en sus

establecimientos.

A pesar de que la franquicia tiene poco tiempo en el mercado
venezolano comparada con su competencia, 71 personas manifestaron
conocerla desde hace mas de 6 meses, lo que evidencia que los
consumidores prefieren a FreshBerry desde que llegdé a Venezuela dejando
en desventaja a Yogen Fruz que tiene mas de 10 afios en el pais.

A su vez, la preferencia de franquicia esta vinculada con la frecuencia
de consumo debido a que por las caracteristicas del producto son
consumidos eventualmente por los clientes y a pesar de que a algunos les

parecen caros no dejan de comprarlos.

70



Cual es su franquicia preferida
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Figura #18. Cual es su franquicia preferida
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En relacion a la consigna de la marca “tu decides”, se infiere que puede
ser interpretada como la libertad que tiene el consumidor de escoger entre la
variedad que hay en el mercado, la franquicia puede valerse de este
enunciado para diferenciarse de lo que ocurre actualmente en el sector
alimenticio, y hacer sentir a sus clientes que todavia pueden tener esa cierta
autonomia de poder escoger lo que en realidad desean consumir y en la
cantidad que decidan.

Para el cruce de variables entre “edad” y “franquicia preferida” se
evidencia que las personas comprendidas entre 22 y 24 afios, indican que
prefieren FreshBerry, pero también hay una alta frecuencia de consumidores
de 22 afios que se inclinan por Yogen Fruz, mientras que a partir de los 50
afios en adelante, hay una igualdad de preferencia entre estas franquicias.
(Ver Anexo 151).
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Se identifico como competidor directo a la franquicia de helados
Yogen Fruz, se entiende que competencia “es una situacion en la cual
los agentes econdmicos tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios en
el mercado, y de elegir a quién compran o adquieren estos bienes y
servicios” (Stigler, G. 2008, p. 35).

En relacién a su competidor Yogen Fruz se puede decir que esta llega
a Venezuela en el afio 1992, cuenta con 13 tiendas en la Gran Caracas,
mientras que FreshBerry tiene 12 locales, a pesar de contar casi con el
mismo numero de establecimientos y Yogen Fruz ser considerada la marca
lider a nivel mundial en la categoria de productos con yogurt congelado, los
consumidores prefieren ir a FreshBerry, esto se vio reflejado en los
resultados con 81,3% de la muestra total.

A que franquicia va con mas frecuencia
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Figura #19. A qué franquicia va con mas frecuencia

(SPSS)
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El disefio de los locales de FreshBerry es bastante colorido y
llamativo, se presume que esto influye en como el cliente conocié a la
franquicia, debido a que 37,3% de la muestra expres6 que supo de su

existencia porque le llamo la atencién los atributos fisicos del local.

Las tiendas son tematicas, el acabado del mobiliario es el mismo en
todos los locales, pero en cada uno esta relacionado con un concepto
relativo al sitio en el que se encuentra o a algun producto que sirven de
topping. Por ejemplo, la tienda ubicada en C.C. Plaza Las Américas | luce

motivos de frutas.

Los colores mas representativos de las tiendas son, naranja, amarillo,
verde y fucsia, presentes tanto en el disefio interior del local como en el

mobiliario.
6.1 Hallazgos Colaterales

A través de una observacion no sisteméatica se pudo detectar que:

La empresa no posee bien establecido su mision y vision, en el primer
enunciado deberia expresar el propdsito basico de la organizacién, quienes
son sus usuarios, qué necesidades quieren satisfacer y en qué nicho o sector
quieren estar, en cuanto a la vision debe establecer qué trata de conseguir
en el tiempo, cudles son sus valores y cdmo conseguiran ser competitivos,
ninguno de estos parametros se reflejan en los lineamientos estratégicos de

la organizacion.

La franquicia tiene presencia en redes sociales y a pesar de las
caracteristicas de este medio, no tienen alcance y no generan recordacion,
en la aplicacion del instrumento nadie manifestdo conocerla a traves de este

medio, tampoco se anuncian en ATL.
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La empresa en su cuenta de Twitter comunica mensajes fijjando una
posicion politica, si la situacion del pais no afecta sus operaciones diarias ni
a su personal, la marca debe evitar comunicar mensajes que puedan ser

considerados con tendencia ideoldgica.
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CONCLUSIONES

Para analizar el posicionamiento de FreshBerry, que apostdé por la
incursion en el mercado venezolano hace dos afos, se llevd a cabo el
analisis de los resultados de esta investigacion y se llegé a las siguientes

conclusiones:

En cuanto a las variables demograficas, se encontré que la edad de los
consumidores esta distribuida entre 20 a 50 afios y son solteros (66,7%),
respecto a la clase social 22,6% pertenecen al estrato C, habitan en el
municipio Libertador y viven en apartamento (74,6%). Basados en la zona de
residencia y sus costos promedio por metro cuadrado, se determiné que los
clientes corresponden al NSE C.

La marca estd posicionada entre sus consumidores por la satisfaccion
que les genera la calidad de sus productos, debido a que consideran que

este es el atributo mas importante y diferenciador de la franquicia.

El helado, resalt6 como el producto preferido de los clientes y como el
anico reconocido por los mismos. El resto de las opciones ofrecidas por la

heladeria no resultaron relevantes para la muestra.

Los indicadores mas altos, fueron los que arrojaron las variables producto

y helados con frecuencias de 86% y 97% respectivamente.

También esta posicionada en la mente de sus consumidores por el
llamado boca a boca, debido a que la gente conoce de la existencia de la
franquicia por referencias personales. Se siente que esta forma de
comunicaciéon tiene credibilidad valiosa a causa de la fuente de la que

proviene, la gente esta mas inclinada a creer la palabra del boca a boca que
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son formas mas formales de promocién porque el comunicador es poco

probable que no tenga un interés. La gente tiende a creer en sus conocidos.

A su vez, se determind el posicionamiento debido al grado de satisfaccion
manifestado por la gran mayoria de la muestra con una evidente expectativa
que tiende a ser favorable en relacién a los productos que ofrece, lo que
determina que la marca no necesita crear nuevas estrategias para
posicionarse ya que la muestra investigada expreso tener en primer lugar en

sus pensamientos a FreshBerry ante sus competidores directos.

Para el principal motivo de compra, el precio es el indicador con mas baja
frecuencia dentro de la muestra, con 2,6%, otros de los resultados que

muestran que los consumidores consideran que los precios son elevados.

En relacion a la competencia, se concluye que los consumidores se
inclinan por la seleccién de FreshBerry sobre Yogen Fruz, debido a las
caracteristicas de los productos y mas variedad en la gama de sabores y
toppings, a pesar de que en Yogen Fruz los precios sean mas bajos y tenga
el liderazgo en la categoria a nivel mundial, mismo nimero de tiendas en la

ciudad, mayor tiempo en el pais y el mismo concepto de self service.

Por otro lado, se debe acotar que la marca tiene poca presencia
publicitaria, ya que nadie manifesté haber conocido la franquicia a través de
la publicidad en medios tradicionales como radio y television.

A pesar de que ciertas personas respondieron que conocen la franquicia,
por haberla visto al estar dentro del centro comercial (37,3%), una gran
cantidad de los encuestados se enteré de la misma por los comentarios de
un amigo o conocido (60%). Con esto se puede evidenciar que las

comunicaciones de boca a boca han sido de gran influencia para la marca.

En cuanto al tiempo que llevan consumiendo los productos de la
empresa, un porcentaje acumulado de 47,2% manifesto que la conocen entre
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6 meses y mas de un afo, lo que expresa que sus clientes los adquieren

practicamente desde que la franquicia incursioné en el mercado venezolano.

Para finalizar, el orden de importancia que los consumidores le atribuyen
a los atributos de la franquicia, la calidad del producto resulté seleccionado
nuevamente como el primer elemento interno que caracteriza a la marca por
49,3% de la muestra, y la organizacion fue ubicada en la cuarta posicion por
39,3% de los consultados, lo que lleva a inferir que es el atributo con menos

relevancia para los mismos.

En el caso de las opciones calidad del servicio y relacién calidad - precio,
ambas resultaron jerarquizadas en segundo y tercer lugar de importancia

indistintamente por 30% de los clientes aproximadamente.
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RECOMENDACIONES

Luego del analisis y la discusion de los resultados, se estableceran a
continuacion las medidas pertinentes a tomar en cuenta por la franquicia de

helados FreshBerry en cuanto a los lineamientos estratégicos de la marca.

Se considera, respecto a los acontecimientos que han venido ocurriendo
en el pais, la franquicia debe evaluar como comunicarse ante sus clientes,
sin tomar posiciones politicas ni ideolégicas que afecten el normal
desenvolvimiento de sus actividades y que pudieran interpretarse como

posiciones de la marca.

En el caso especifico de FreshBerry, la recomendacion es bajar el tono
de la comunicacion y que sus mensajes publicados en redes sociales
expresen solidaridad con el pais y giren en torno a valores como la paz, la

convivencia y la armonia.

Por otro lado, deben aumentar la publicidad de la marca tomando en
cuenta otros medios de comunicacion de mayor alcance y no enfocarse
Unicamente en redes sociales. A su vez, considerando el hecho de que la
mayoria de los encuestados conocieron de la existencia de la franquicia por
amistades y por haberla visto al estar caminando en el centro comercial,

aprovechar los espacios publicitarios dentro del mismo para darse a conocer.

Es recomendable, redefinir su mision, vision y valores, ya que la empresa
no lo tiene bien establecido, y se considera que esta desaprovechando
recursos y posiblemente no consiga mantener su actividad en el tiempo.
Tomando en cuenta esto, se plantea como tema de trabajo de grado para

futuras investigaciones.
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Se recomienda hacer un estudio de producto, debido a la brecha tan
grande que se observé entre los helados y el resto de las opciones que
ofrece la franquicia, para analizar si en lugar de invertir en los productos que
menos se venden, se deberia destinar los recursos a ampliar la gama de

sabores.

Asimismo, se recomienda elaborar una investigacion que pueda poseer
una muestra de tipo aleatoria, a fin de tener un estudio mas profundo vy
preciso cuyos resultados puedan generalizarse para decisiones futuras de la

empresa.
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