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RESUMEN

En la presente tesis se desarrolla un estudio de investigacion de la atencion al
cliente que la franquicia Pinkberry ofrece en la ciudad de Arequipa y de que manera
influye en la percepcion de calidad de sus consumidores finales; a través de la
aplicacion del modelo SERVQUAL. EIl principal pilar del presente trabajo de
investigacion es diagnosticar los puntos débiles que posee la franquicia, basados
en los indicadores que contempla el modelo a aplicar, dicho diagnostico nos
ayudard a desarrollar una serie de estrategias que contribuyan a reforzar los puntos
débiles encontrados y a repotenciar los demas.

El tema fue elegido ya que, como se mostrara a lo largo de la investigacion, uno de
los objetivos es conocer la influencia del proceso de atencién al cliente en la
percepcion de la calidad del servicio ofertado, el cual contribuira a reforzar aquellos
puntos que Pinkberry necesita priorizar a la hora de ofrecer el servicio, de manera

gue pueda consolidarse como marca en Arequipa.

Palabras Clave: Pinkberry, Franquicia, Calidad, Servicio, Cliente, SERVQUAL
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ABSTRACT

This thesis develops a research study of the customer service that the Pinkberry
franchise offers in Arequipa city, and how it influences the perception of the quality
of its final costumers, through the application of the SERVQUAL model. The main
pillar of this research is the diagnostic of the weaknesses of the franchise, based
on the indicators that contemplate the model to be applied, the diagnostic of the
topics helps to develop a series of strategies that contribute to beef up the weak

points and to improve others

The theme was chosen because, as it is shown throughout the investigation, one of
the objectives is to know the influence of the service process to the client in the
perception of the quality of the offered service, which contributes to beef up the
points that Pinkberry needs prioritize to offer the service, so that it can consolidate

itself as a brand in the Arequipa.

Keywords: Pinkberry, Franchise, Quality, Service, Customer, SERVQUAL
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Introduccion
La tesis desarrollada, presenta un estudio sobre la percepcion de la calidad de
servicio para la franquicia Pinkberry en la ciudad de Arequipa, a través de la
evaluacion en su proceso de atencion al cliente. Al ser una franquicia relativamente
nueva en el mercado arequipefio se consider6 un periodo a corto plazo, es decir
2017 — 20109.

La iniciativa de consolidarse como marca en la ciudad de Arequipa, esta dada por
la aceptacion de cierto publico objetivo en la ciudad; sin embargo, se logro
identificar ciertos factores que no contribuyen a su objetivo principal, las cuales se

presentan como barreras para su desarrollo en el mercado sefialado

El enfoque dado a la presente investigacion, esta dirigido a develar ciertos
elementos en los cuales Pinkberry necesita trabajar para lograr una total calidad en
su servicio, desde la percepcion y expectativa del cliente. Dichos elementos se
identificaron gracias a la aplicacion de la metodologia SERVQUAL, la cual nos

permite mapear el estado actual de la calidad del servicio.

El aporte que brinda el trabajo desarrollado, es identificar que elementos de la
atencion al cliente guardan estrecha relacion con la percepcion de calidad de
servicio y cuales pueden ser sus puntos de mejora. Se propone un plan de mejoras,
orientado hacia aquellos elementos con necesidad de prioridad, con el fin de lograr
cumplir con las expectativas del cliente en cuanto a atencién y calidad.

En el desarrollo de los resultados se muestra los resultados obtenidos de la
aplicacion de la metodologia SERVQUAL, la cual nos permitié identificar los puntos

fuertes y débiles en cuanto a la calidad percibida.
La presente tesis se desarrolla en dos capitulos:

CAPITULO I: ANTECEDENTES; este capitulo explica los diversos aspectos que
nos permitiran relacionarnos con los conceptos atenciéon al cliente, calidad de
servicio y método SERVQUAL y sus caracteristicas. Nos acerca mas a la marca

Pinkberry, a nivel nacional y a nivel de franquicia en Arequipa

CAPITULO II: PLAN GENERAL DE MERCADEO; detalla mas a profundidad la

manera en como Pinkberry se estructura, su vision, mision, valores, estructura
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organizacional, entre otros aspectos que nos otorgan una foto de la realidad de la

franquicia, en donde se detalla lo siguiente:

e Situacion del Producto, en la que se desarrolla todo el Marketing Mix
identificado de la franquicia.

e Situacion Competitiva, en donde se identifican los principales competidores
de la franquicia en la ciudad de Arequipa

e Situacion de Distribucion, en donde se encuentra toda la cadena de valor
que Pinkberry incluye en sus operaciones.

e Situacion del Entorno, en la cual de identifican factores externos e internos
clave que influyen en las operaciones de la franquicia.

e Situacion de Ventas, en donde se analiza las ventas registradas en el

periodo 2015 y nos permite realizar una proyeccion estimada.

El capitulo describe el Método SERVQUAL, forma y formato de aplicacion, los
indicadores que este nos brinda y de que manera se relacionan con la Franquicia
Pinkberry; en cuanto a su aplicacion se desarrolla el procedimiento empleado y los
objetivos que se desean conseguir. Los resultados de la aplicacion SERVQUAL
ejecutada y las interpretaciones respectivas que nos permiten conocer la realidad
de la franquicia. Por ultimo, todo se sintetiza en la Matriz FODA, la cual nos da paso
a generar estrategias que contribuyan al crecimiento y fortalecimiento delos puntos

débiles de la franquicia.
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CAPITULO I: ANTECEDENTES

1.1Atencion al Cliente

En mercados altamente competitivos, la batalla por mantener la facturacion del
cliente habitual es crucial para el éxito a largo plazo de una empresa, pero la
atencion al cliente, no solo es una ventaja comparativa. En muchos sectores, es la
ventaja que determina la competitividad de un negocio. El servicio, por su parte, es
el nuevo parametro que utilizan los clientes para juzgar a una empresa. (BAND
WILLIAM, Socio en el Area de Practicas de Gestion Estratégica de Coopers

Lybrand Consulting Group — Toronto)

Hoy en dia se considera la atencion al cliente una accion de ventas; puesto que es
la manera en la que se estimula al cliente a volver con frecuencia. Un estudio
realizado por American Management Association, indica que las compras
realizadas por clientes fieles, porque estan a gusto con la atencion recibida,

representa un 65% del volumen de ventas promedio de una empresa.

Asimismo, dado que la calidad de atencion al cliente es una herramienta de ventas,
también podemos considerarla una ventaja comparativa a largo plazo, ya que, la
relacion que se establece entre el personal de la empresa y los clientes, contribuyen

a una fidelizacion la cual se traduce a una venta fija.

1.1.1 Fundamentos de Recepcidn a Clientes

Marketing Science Institute, de Cambrigde, Massachusetts, realiz6 una
investigacién, la cual consistia en preguntar a los clientes de una variedad de
empresas de servicios, cudles eran los factores que consideraban mas importantes
en la atencion al cliente, las cuales, el Institute, catalogd como Fundamentos de

Acogida al Cliente.

Eficacia
Donde podemos identificar dos niveles:
¢ Nivel de Negocio: El cliente precisa saber que el personal de la
empresa le ayudara a solucionar su problema, tomando las medidas
para cerrar el caso, sin aplazar la gestion.
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e Nivel Personal: Reaccién positiva del personal, sin llegar a actitudes
a la defensiva.

Flexibilidad

Las respuestas negativas, como un “NO SE PUEDE” o un “NO”, deben de
evitarse. El cliente debe de sentir la plena seguridad, de que el personal de
la empresa priorizara sus necesidades. Es decir, la empresa debe de poner

en marcha su capacidad de persuasion.

Respuesta

Los clientes esperan que se les considere como prioridad ante cualquier
acontecimiento; cuando se produce algun error o falla por parte de la
empresa, los clientes desean una respuesta satisfactoria y rapida. No se
debe de ofrecer algo que se sabe, a priori, es falso, o que la empresa no se
encuentra en condiciones de cumplir; ofrecer algo teniendo la certeza que

se podra cumplir, genera confianza en los clientes.

Interés Amistoso

Va mas alla que un trato amistoso y cordial, el cliente desea sentirse
importante para la empresa, es decir, espera no solo su satisfaccion con la
venta si no ser parte de la experiencia llevada a cabo para cubrir su
satisfaccion.

El ponerse en el lugar del cliente, llevara a la empresa a comprender sus

necesidades y tener una comunicacion mas fluida y un feedback positivo.

Empatia

La relacién comercial que con el dia a dia se va construyendo entre cliente
y empresa, es crucial para que se alcances objetivos y beneficios mutuos;
esta relacion debe basarse en la confianza y el respeto, puesto que, al
mantener a los clientes satisfechos, el vinculo creado se vera fortalecido.
Segun el estudio realizado por Marketing Science Institute, indica que los

clientes desean ser conocidos y reconocidos.
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Escucha & Silencio

Tanto la escucha como el silencio representan respeto e interés hacia los
clientes; una pausa después de que el cliente comento alguna caracteristica,
aspecto del producto, critica constructiva o respondié alguna pregunta por
parte de la empresa, indica que esperamos mayor alcance por parte del
cliente, y de este modo se sienta comprometido con el crecimiento de la

empresa.

Del mismo modo, para encuentros directos con el cliente se consideran los

siguientes fundamentos:

Acogida

Es de suma importancia ofrecer una calida bienvenida al cliente, la cual
creara un ambiente de confianza para el cliente y contribuira a la satisfaccion
del mismo.

Este fundamento consiste en brindar una agradable recepcion, saludar,

presentar y poner el producto a su disposicion.

Presentacion
En esta fase, se realiza el despliegue de todos los productos que ofrecemos,

y los cuales, consideramos que pueden cubrir las necesidades del cliente.

Indagacion

Muchas veces en los encuentros directos, el cliente manifiesta lo que desea,
sin embargo, existen situaciones en donde el cliente no lo sabe y requiere
de una guia por parte del personal a cargo de satisfacer su necesidad, por
lo que, se procede a hacer preguntas amables que permitan aclarar su

deseo de necesidad.
Persuasion

Momento crucial en un encuentro directo, es el momento en donde se hace

uso de todos los recursos necesarios para concretar la venta.
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Cierre
Tras lograr una persuasion exitosa, la venta se concreta con el cierre de
esta, es decir la produccion del perdido posterior entre a las manos del

cliente.

Despedida
Debe ser célida y amistosa, es la ocasion perfecta para fidelizar al cliente.
La despedida debe ser la oportunidad para crear un vinculo con el cliente,

de manera que, regrese con frecuencia.
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1.1.2 Proceso Atencion al Cliente

FIGURA 1: PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE

SERVICIO ANTES DE LA VENTA

Se pueden y se deben de preveer, con la finalidad de estar
anticipados a la necesidades de los clientes. En esta fase, se
deberd llevar a cabo actividades de contacto,
documentacién, orgaizacion de clientes.

El area encargada de brindar soporte a las ventas deberan
analizar la forma en la que los productos seran ofrecidos,
con la finalidad de anticiparse a un abastecicmiento y
financiamiento éptimo.

SERVICIO DURANTE LA VENTA
Contempla la capacidad del personal d ela empresa de:
- Exponer los servicios y beneficios que se puede proporcionar.

- Exponer las caracteristicas que diferencian a la empresa de la
competencia.

- Sugerir la forma optima d eutilizacidon para obtener un maximo
rendimiento.

- Indagar sobre el concepto que el cliente tiene de la competencia.

- Persuadir sobre el vinculo entre empresa - cliente, el escuchar y
apliar lo que el cliente  necesita d ela empresa, le facilita el acceso a
la mejora continua de su producto.

SERVICIO POST-VENTA

Consita en brindar soporte despues de concretada la venta, para
su maximo provecho y rendimiento, anticipandonos a concretar
futuras ventas. El personal encargado de las ventas debera:

- Cumplir con lo ofrecido, en cuanto a tiempos de entrega, calidad,
sabor, etc.

- Otorgar una atencion inmediata, eficiente y eficaz ante reclamos,
quejas y/o sugerencias.

- Acceso a informacion sobre uso y empleo de los productos
ofrecidos.

El servicio Post - Venta contempla la asesoria y/u orientacion a
dudas y preguntas despues d ela venta, asi como las sugerencias
por parte de los clientes para mejorar el producto.

FUENTE: FRED R. DAVID, “CONCEPTOS DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA”
ELABORACION: PROPIA
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1.1.3 Niveles de Atencion al Cliente
EL BASICO
Donde el encargado de procesar la venta, no le da seguimiento alguno
(KOTLER, 1996). Por lo general son empresas que se dirigen al quiebre de
las mismas. ya que son totalmente ajenas a sus clientes; el personal de
ventas solo se encarga de registrar la venta a través de una transaccion

econdmica, sin tomar en cuenta las fases del servicio.

EL REACTIVO

El personal de ventas, se encarga de vender el producto, del mismo modo
le da la posibilidad al cliente de llamar al departamento de atencién al cliente
en caso tenga alguna duda o problema con el producto y/o atencion recibida
por parte de la empresa.

Esto demuestra poca iniciativa de parte de la empresa, dandole a su servicio
poca importancia, debido a que solo le brinda informacion al cliente cuando
este la solicita.

EL RESPONSABLE

Se da cuando el personal encargado de ventas se encarga de llamar a los
clientes, poco después de haberse registrado la venta, para saber si el
producto cumplié y/o estd cumpliendo con sus expectativas.

El personal encargado de ventas, le pide al cliente que le comuniqué las
sugerencias necesarias para mejorar su servicio. En el caso el cliente deje
de comprar, la empresa se pone en contacto con él para identificar las

causas.

EL PROACTIVO

El vendedor o alguna persona encargada se encarga de llamar al cliente
para comunicarle las mejoras del producto o lanzamiento de productos
nuevos que le podrian interesar (KLOTLER PHILIP, 1996). La empresa debe
demostrar que sus clientes son su prioridad. Mantener al tanto al cliente
sobre las mejoras continuas que se le dan al producto, es una manera de

satisfaccion al cliente, ya que se les considera parte del proceso.
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El estd en constante contacto con el cliente, indagando sobre sus
percepciones, es una forma responsable de corregir posibles deficiencias en

el producto.

EL DE LA SOCIEDAD

En este nivel encontramos a aquellas empresas que consideran que, sin
clientes, no habria empresa. Empresas las cuales trabajan por exceder las
expectativas de los clientes.

"Servir al cliente es la misidn, establecer una ventaja sobre los demas es el
objetivo y lograr satisfacer cada detalle dentro del servicio al cliente es la

prioridad"

1.1.4 Canales de Relacion con Clientes
Los canales principales, los cuales son consideraros en la relacion con los clientes,
contemplan la atencién directa a la hora de registrar la venta o también conocida

como atencion presencial, la atencion telefonica y la atencion telematica.

Los canales antes mencionados o vias de contacto con el cliente, deben de
aplicarse de forma que el cliente sienta una atencion calida y de calidad.

Atencién Presencial

Este canal de atencidén se da de manera directa en el establecimiento de la
empresa que ofrece el servicio.

Es importante considerar, que, al cliente crear un vinculo con la empresa no
lo hace solo con las personas encargadas de la atencion, si no que involucra
a todos los elementos que estan en contacto con él, es decir, las
instalaciones, el ambiente, los olores, los colores, la decoracién, etc.

Atencion Telefonica

Considerado como el canal mas usado para atencion al cliente, ademas de
tener como principal mediador hoy en dia a el Internet. Gracias a este canal
de atencion, las empresas cuentan con la oportunidad de ofrecer una
imagen moderna y llegar a mayor publico objetivo.
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Atencion Telematica
El uso de Internet en cuestiones de atencion al cliente se debe realizar a
través de los siguientes instrumentos:
v' Correos electrénicos; hoy en dia la mayor parte de
notificaciones y marketing se realiza bajo este medio.
v Webs Corporativas; las cuales ofrecen informacién de la
empresa y de sus productos, muchas veces la Web nos
permite registrar compras de productos y/o servicios online, y
en donde podremos encontrar un espacio exclusivo de
“Atencién al Cliente”

v' Redes Sociales y aplicaciones para Smartphones.
Al analizar los canales de relacién con clientes propuestos, podemos identificar que

cada uno posee ventajas y desventajas, las cuales, nos permiten realizar un

analisis mas profundo a la hora de escoger y/o identificar qué tipo de canal emplear.
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TABLA 1: VENTAJAS & DESVENTAJAS DE CANALES DE ATENCION AL

CLIENTE

ATENCION VENTAJAS

Respuesta Instantanea
Posibilidad de Rectificar o
Aclarar Situaciones
PRESCENCIAL Respuesta Inmediata en
Tiempo y Espacio
Contacto Directo con el

Cliente

Coste Reducido
Medio de Comunicacion
TELEFONICA Directo
Comodidad
Rapidez

Propagacion Viral
Accesibilidad
Coste Reducido

TELEMATICA

DESVENTAJAS

Riesgo de Alterar
Informacion

Comunicaciéon Efimera

Diferente Entorno Fisico
Inoportunidad del
Momento
Comunicacion Efimera
Posibilidad de

Distracciones

No existe Interaccién en
Comunicaciones

Electrénicas

FUENTE: SOLEDAD CARRASCO FERNANDEZ. “ELEMENTOS DE LA VALORACION

DE LOS CLIENTES”
ELABORACION: PROPIA

1.1.5 Criterios de Calidad de Atencién al Cliente

Podemos afirmar que la calidad corresponde a aquella valorizacion que el

cliente otorga a un servicio recibido, de acuerdo a sus expectativas, las

cuales se comparan entre las puestas al inicio del servicio y las ultimas al

haber recibido el servicio.
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Las expectativas de los clientes, asi como las precepciones del servicio
brindado, son elementos fundamentales para la valorizacion que el cliente

otorga a la empresa.
Podemos diferencias los siguientes criterios entre expectativas Yy

percepciones del cliente:

TABLA 2: EXPECTATIVAS & PERCEPCIONES DE CRITERIOS DE
CALIDAD DE ATENCION AL CLIENTE

EXPECTATIVAS PERCEPCIONES
Necesidades _
Seguridad
Personales

. Capacidad de
Recomendaciones ;
Respuesta Empatia

Fiabilidad

Apariencia

Experiencias
Comunicaciones

Externas

FUENTE: SOLEDAD CARRASCO FERNANDEZ. “ELEMENTOS DE LA
VALORACION DE LOS CLIENTES”
ELABORACION: PROPIA

De esta manera, es como se logra concluir que la valorizacion que los
clientes tienen sobre la calidad de atencién, se da de un comparativo entre
sus expectativas y percepciones; de modo que, los resultados entre la
comparacion del nivel de calidad y el grado de satisfaccion es el siguiente:
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FIGURA 2: EXPECTATIVAS & PERCEPCIONES DE CRITERIOS DE CALIDAD
DE ATENCION AL CLIENTE

PERCEPCIONES EXPERIENCIA
POSITIVA

*CALIDAD EXCELENTE

PERCEPCIONES . EXPERIENCIA
] SATISFACTORIA

*SATISFACCION

PERCEPCIONES ( EXPERIENCIA
INSATISFACTORIA

*INSATISFACCION

FUENTE: SOLEDAD CARRASCO FERNANDEZ. “ELEMENTOS DE LA
VALORACION DE LOS CLIENTES”
ELABORACION: PROPIA

1.1.6 Marketing de Relaciones

“Conjunto de estrategias y actuaciones encaminadas a mantener y mejorar las
relaciones con los clientes. Las empresas deben evolucionar desde el marketing
de las transacciones al marketing de las relaciones” (ILDEFONSO GRANDE,
ESTEBAN; 2005)

Marketing de las Transacciones

¢ Planificacién a corto plazo.

¢ Resalta caracteristicas de los bienes y/o servicios, no los beneficios
que puede proporcionar el consumo.

e Poco compromiso con los clientes, mantiene un contacto escaso y/o
casi nulo con ellos tras la compra.

e No presta atencion prioritaria a la atencion al cliente y a su
satisfaccion.

e La calidad del producto se considera competencia exclusiva del
departamento de procesos y produccion.

e Fija su interés en las ventas.
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Marketing de Relaciones

¢ Planifica y posee vision a largo plazo.

e Considera que la calidad debe de ser de suma importancia para toda
la organizacion.

e Enfatiza conservar a sus clientes y maximizar su satisfaccion.

e Considera a los clientes el activo mas importante de la empresa.

e Resalta los beneficios de los cuales pueden ser acreedores los

clientes.

Podemos decir entonces, que Pinkberry posee un Marketing de
Relaciones debido a que, valora y toma en cuenta a sus clientes; la base
de datos con data sobre sus compras, gustos, preferencias, son
fundamentales para ofrecerle productos especiales, los cuales consigan

una fidelizacion del cliente.

Marketing de Relaciones, como su nombre lo indica, tiene por principal objetivo
crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus clientes, con
el objetivo de conseguir fidelidad, confianza y buenas relaciones para con sus
clientes.

Dicho Marketing contempla los siguientes pasos fundamentales:
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FIGURA 3: PASOS FUNDAMENTALES DE MARKETING DE RELACIONES

MANEJO DE DATOS

Organizacién, almacenamiento y analisis.

IMPLANTACION DE PROGRAMAS

Estrategias para lograr la fidelidad de sus clientes

RETROALIMENTACION

Seguimiento a gustos y preferencias de los clientes, tomando como referencia su
comportamiento.

FUENTE: SOLEDAD CARRASCO FERNANDEZ. “ELEMENTOS DE LA VAORACION
DE LOS CLIENTES”
ELABORACION: PROPIA

1.1.7 Experiencias con el Cliente

Para el cliente, laimpresion de la primera experiencia en cuanto al servicio brindado
es la mas importante a la hora de valorizar un servicio, esencialmente la atencion
recibida. Por ejemplo, en los encuentros de servicio que Pinkberry brinda
encontramos la bienvenida, indagacién, degustacion, seleccién, creacion de
producto, satisfaccion, registro de venta.

Es en estos encuentros con el cliente en donde se percibe y se valoriza la calidad
del servicio y es asi como cada encuentro contribuye a la satisfaccion y a la
superacion de las expectativas de los mismos.

Desde el punto de vista de la franquicia, cada uno de los encuentros con sus
clientes representa una nueva y mayor oportunidad de demostrar y revelar su

capacidad de atencion.

1.1.7.1 Importancia de Experiencias con el Cliente
Los encuentros con el cliente se dan en cada interacciéon que ellos
demandan con personal de la empresa, sin embargo, cualquier
encuentro con el cliente puede ser critico para el nivel de satisfaccion
del cliente.
El primer encuentro siempre serad el comparativo para todos los
demas encuentros que experimente el cliente, por lo que, como
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empresa, Pinkberry busca siempre dar la mejor impresion en todos
sus encuentros. Del mismo modo cabe resaltar que existen
encuentros trascendentales, en donde la conexion con el cliente

puede darse de por vida.

1.1.7.2 Tipos de Experiencias con el Cliente
Los encuentros con el cliente, dan lugar a una conexion de este ultimo
con la empresa, por lo que se debe buscar siempre causar una buena
impresion.

Existen tres tipos de encuentro con el cliente:

Experiencias Remotas

Encuentros sin ningun contacto humano, por ejemplo, cuando un
cliente interactua con un cajero automatico a través de su sistema. Los
encuentros remotos, también se presentan cuando una empresa envia
via email los estados de cuenta a cada cliente.

Cada encuentro remoto representa una nueva oportunidad de

establecer conexiones de calidad con sus clientes

Experiencias Telefonicos

Considerado uno de los encuentros mas comunes en cuanto a servicio
al cliente, informacion general, atencion de reclamos, pedidos y/o
sugerencias. La percepcion que se obtiene de un encuentro telefénico
es diferente al encuentro remoto ya que, el nivel de interaccion es
mayor; es decir, el tono de voz, las palabras empleadas, el manejo de
la situacion, etc., son caracteristicas que el cliente toma en cuenta a

la hora de juzgar un servicio.

Experiencias en Persona
Encuentro directo entre cliente y empresa, por ejemplo, la persona
encargada de dar la bienvenida a la experiencia Pinkberry. Las

actitudes, expresiones, palabras, manejo de situacién,
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comportamiento verbal, atuendo, presencia, etc. son elementos
criticos para crear una buena percepcion de calidad al cliente.

Es en estos encuentros en donde el cliente desempeiia un papel
importante al fortalecer el servicio de calidad, a través de su adecuado

comportamiento durante la interaccion.

Un cliente estd expuesto a experimentar cualquiera de estos tipos de
encuentros e incluso la combinacién de los tres. Asimismo, entre las fuentes
de satisfaccion e insatisfaccion del cliente encontramos, recuperacion,
adaptabilidad, espontaneidad y afrontamiento a la hora de los encuentros

con la empresa.

1.1.8 Momentos de Verdad

Los momentos de verdad se dan cuando el cliente entrar en contacto con la
empresa, este encuentro de servicio puede durar segundos, pero estos
segundos son base para la formacion de opiniones y juicios sobre la calidad
del servicio que ofrece la empresa.

La comprension del centro de servicio le permite a la empresa disefiar el
servicio, a través del mostrador y de la oficina de soporte, para asegurarse
gue en todas las etapas del proceso se efectien las cosas correctas y se
asuman las mejores actitudes. (PEPPARD JOE, 1996).

Atencion Directa al Cliente (Mostrador)
Tanto el cliente como la empresa se encuentran en el mostrador.
Estos encuentros ocurren en cualquier momento en que los clientes

entran en contacto con la empresa.

El personal de ventas, los teléfonos y las cajas registradoras son
ejemplos de canales para un encuentro de servicio.

Independientemente que el contacto con el cliente sea por teléfono,
en su oficina o en la oficina de la empresa, el ingrediente clave son

los mismos clientes y el personal que brinda el servicio.
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Segun Peppard Joe (1996), los procesos y los sistemas de soporte
que brindan las empresas deben enfocarse en mejorar la capacidad
tanto del cliente como del personal para conseguir un intercambio

satisfactorio.

Es de vital importancia asumir una actitud amable en el mostrador; el
proceso para brindar el producto puede no ser el mas adecuado pero
se ve compensado con las actitudes amables y calidas que otorgan
con el servicio; caso contrario, el proceso para brindar el producto
puede ser el mejor sin embargo la persona que atiende lo puede
haces de manera descortés, lo que genera en la mente del cliente una
imagen negativa de la empresa; la planeacion del proceso de
atencion al cliente se da por ambas partes para lograr el éxito de la

empresa.

Atencion Indirecta al Cliente (Oficina de Sopaorte)

La oficina de soporte se considera como un elemento distante del
cliente, sin embargo, el mostrador requiere de esta para realizar sus
funciones. (Peppard Joe, 1996).

En esta area se deben de formular los planes de abastecimiento de
recursos tanto para la produccion del producto y/o servicio,
considerando la forma de obtener una mejora continua y constante
de los procesos, para llevar el producto a manos del cliente.

La disponibilidad del producto requiere de una exhaustiva planeacion,
la cobertura de todos los pequefios detalles que el cliente graba en

su mente debe de generarse con el interés de ser mejores.

1.1.9 Definicién de Cliente
Podemos definir al cliente, como aquella persona o grupo que pagan por
bienes y/o servicio de su necesidad.

Segun la American Marketing Association (A.M.A.), podemos definir como

cliente al comprador potencial o real de los productos y/o servicios, definicion
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gue puede ser complementada por lo planteado por The Chartered Institute
of Marketing (CIM)!; quienes consideran que No necesariamente las
personas 0 empresas que adquieren los productos y/o servicios son los

consumidores finales.

De modo que el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A, nos otorga una
definicion mucho mas completa, en donde consideran que “cliente es un
término que define a la persona u organizacidon que realiza una compra;
puede estar comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien
adquirido, o comprar para otro, como el caso de los articulos infantiles.

Resulta la parte de la poblacion mas importante de la compaiiia™

1.1.9.1 Tipos de Cliente

La tipologia de cliente que podemos encontrar en diversas fuentes,
nunca es estatica, siempre se mantiene en constante cambio. Es decir,
cada sujeto puede variar sus gustos, preferencias y/o conductas
dependiendo del entorno por el cual este rodeado y por el momento en
el que este se encuentre.

Por lo general, las empresas que llevan tiempo establecidas en el
mercado poseen una amplia cartera de clientes, la cual pudo ser
trabajada a través de sondeos de compra frecuente, compra ocasional,
volumenes de compra altos, etc. Esta situacion es un desafio para las
empresas, puesto que, no solo esta en juego la satisfaccion del cliente y
su fidelidad, si no también, la estructura organizacional la cual debe

solventar el servicio de calidad que se ofrece.

! The Chartered Institute of Marketing (CIM) ubicado en Reino Unido, Europa
2 Entre algunas consideraciones que Philip Kotler brinda acerca de los clientes, encontramos:

« Los productos van y vienen, el verdadero desafio de las empresas se encuentra en que
sus clientes duren mas que sus productos. Se debe de considerar el ciclo de vida del
mercado y el ciclo de vida del cliente en lugar del ciclo de vida del producto.

. Las empresas deben de considerar a sus clientes como un activo que debe ser gestionado
como cualquier otro de la empresa.

. Sl la empresa no presta atencidn a sus clientes, otra empresa lo hara.
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Es por ello, que es fundamental que se conozca los tipos de clientes con
los cuales se debe lidiar en el dia a dia, con el Unico fin de poder
clasificarlos de la mejor manera posible y sobrepasar sus expectativas

en cuanto al servicio.

La tipologia del cliente comienza en el acto de la venta; cada
caracteristica y/o actitud identificada nos permitird una maximizacion de

satisfaccion. Podemos encontrar cuatro tipos de cliente:

FIGURA 4: TIPOS DE CLIENTE

R EL QUE DECIDE
Se puede
identificar a la
persona que
abona el saldo de
la venta.

Persona que tiene
sobre sus hombros
el peso de la
decisidn final.

EL PRECEPTOR
EL QUE COMPRA Persona que tiene

Persona que en sus manos, el
precisa del poder de decision
producto. de compra en el

acto. Ej: los nifios

FUENTE: SOLEDAD CARRASCO FERNANDEZ. “ELEMENTOS DE LA
VAORACION DE LOS CLIENTES”
ELABORACION: PROPIA

Del mismo modo podemos encontrar a clientes con diferentes tipos de actitudes y
caracteristicas a la hora de precisar y ejecutar una compra, los que podemos

identificar son:

Racional
Personas que sabe lo que quiere y necesita, es concreto y conciso
con su demanda y opiniones por lo que cualquier tipo de informacion

brindada, debe ser exacta.
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La persona encargada de ejecutar la venta debera demostrar
seriedad e interés en los productos ofrecidos; asi como, seguridad y
profesionalismo.

Reservado

Persona que evita el contacto visual, procura mantener distancia con
la persona encargada de las ventas. No da a conocer sus interés ni
opiniones y busca tiempo para valorar y decidir.

La persona encargada de ejecutar la venta debera hacer preguntas
de respuesta facil, animarlo a expresar sus opiniones, ensefiarle la
variedad de productos ofrecidos, no interrumpir sus participaciones

verbales y dejarle tiempo para pensar.

Indeciso

Persona que muestra una actitud de duda e indecision en el acto de
venta; demanda gran cantidad de informacién para poder concretar
su compra, esto origina que su decision lleve tiempo.

La persona encargada de ejecutar la venta debera de mostrarse

calmado, escucharlo activamente, mostrar seguridad y sr empatico.

Dominante

Persona que necesita expresar sus conocimientos y superioridad,
cree conocer los productos, lo que hace muestre cierta duda a la hora
de recibir informacién y exige mucha atencion.

La persona encargada de ejecutar la venta deberd de ofrecer
informacion objetiva basada en datos demostrativos, escuchar
activamente mostrar calma y no considerar sus criticas como

personales.

Hablador

Persona que expone sus diversos puntos de vista, no necesariamente
relacionados a la compra, se interesa por la opinién del vendedor y
necesita que estén pendientes de él.
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La persona encargada de la venta debera de tratar de conducir la
conversacion hacia la venta, realizar preguntas concretas, no

demostrar inquietud ni prisa.

Impaciente

Persona que demuestra prisa, se pone nerviosa mientras espera y
necesita que le presten atencion.

La persona encargada de la venta debera de mostrar interés por €l lo
antes posible, ofrecer informacion concisa y pocos productos, asi
como ofrecerle informacion escrita que pueda ser valorada en otro

momento.

1.1.9.2 Necesidades y Expectativas del Cliente

Para cualquier empresa que se dedica a producir y/o distribuir, el cliente
debe ser su prioridad en toda la extension de la palabra. Todos los productos
y/o servicios ofrecidos, deben satisfacer las necesidades de cliente, ya que

de ellos depende la supervivencia de la empresa en el mercado.

Las empresas ofertantes, deben de ser capaces de desarrollar productos y/o
servicios, que cumplan y superen las expectativas del cliente, ya que, dichas
expectativas estan directamente relacionadas con la calidad de los

productos y/o servicios que se ofrecen.

Calidad
Podemos definir calidad, como el conjunto de caracteristicas de cualquier
producto y/o servicio que cumplen con ciertos requisitos, que lo hacen aptos

para satisfacer las necesidades del cliente.

Dicese de aquel producto y/o servicio que, al adquirirlo, satisfaga todas las
expectativas puestas en él; la calidad no tiene relacion con lo brillante que
sea, ni con su costo o la cantidad de caracteristicas que pueda tener. “Sl el
producto y/ servicio satisface o sobrepasa las expectativas del cliente una 'y
otra vez, entonces estaria en la mente del cliente como un servicio de
calidad” (JURAN, 1990)
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A pesar de que existen muchos conceptos y definiciones sobre lo que es 'y
lo que no es calidad, los diferentes autores encontrados coinciden en que el
objetivo fundamental de la calidad se encuentra en la satisfaccion al cliente.
En conclusion, la calidad esta relacionada con el conocimiento de las
necesidades y expectativas de los clientes, asi como de la satisfaccion de

sus necesidades.3

Los clientes tienen un conjunto de necesidades, requisitos y expectativas,
por lo que las empresas proporcionan calidad cuando sus productos y/o
servicio igualan o superan las expectativas de los clientes. Una empresa que
constantemente se reinventa para satisfacer y superar las necesidad y
expectativas de sus clientes, es una empresa que proporciona calidad.

1.1.10 Calidad
1.1.10.1 Tipos de Calidad

Calidad Funcional

La calidad funcional o relacional como también se le conoce, hace referencia
principalmente a aquellas actividades que influyen en la entrega del producto
a manos del cliente, incluyendo los elementos tangibles, la confiabilidad, la

capacidad de respuesta y la empatia.

“Se conoce que uno de los principales factores que inducen a la falta de
calidad funcional es la ausencia de compromiso de la direccion de las
empresas en el proceso. Todos los estudios recientes muestran que, el
cliente es cada vez mas exigente, sin embargo, la percepcion de la calidad
varia de uno a otro cliente y no es la misma para el comprador que para el

proveedor del servicio”

“En las actividades de la empresa se generan interacciones con el cliente,
a estos encuentros se les conoce con el nombre de momentos de verdad. El

concepto de momentos de verdad significa literalmente que este es el lugar

3 |a calidad es el conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y/o servicio, que guardan estrecha
relacion con su capacidad para satisfacer necesidades expresadas o latentes de los clientes.
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y el momento en que el proveedor de servicios tiene la oportunidad de

demostrar al cliente la calidad de su servicio”.

Calidad Técnica

Hace referencia a todo lo que tiene que ver con el desempefio y confiabilidad
del producto (ay, 2000). “La calidad técnica asegura la generaciéon de los
resultados deseados. Exige que la organizacion maneje adecuadamente los
momentos de la verdad. Lo esencial es que se cubran todas las expectativas
del cliente y que se generen durante la interaccion, hechos que otorguen al

cliente la certeza de que se estan superando sus expectativas”

La confiabilidad de los productos es indispensable, a un buen producto le
sigue un buen servicio. La seguridad de que este producto es elaborado con
las caracteristicas para satisfacer la necesidad del cliente, es necesaria para
crear confianza en lo que la empresa se encuentra ejecutando y que lo lleva
a cabo de la mejor manera para servir al cliente con alta calidad.

1.1.11 Servicio
Podemos encontrar un sinfin de conceptos para servicio, sin embargo,
podemos resaltar algunas cuyo concepto engloban la esencia de lo que
realmente contempla la palabra “servicio” desde el punto de vista de

atencion al cliente.

“Un servicio es todo acto o funcién que una parte puede ofrecer a otra, que
es, esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su

produccion puede o no vincularse a un producto fisico” (Kotler, P. 1993).

Podemos decir que los servicios son actividades, intangibles y que proporcionan
satisfaccion, asimismo podemos incurrir en que estas actividades no se
encuentran, necesariamente, vinculadas a la venta de bienes. Por lo que, estamos
de acuerdo en que lo servicios tienen como caracteristicas su intangibilidad,

heterogeneidad, inseparabilidad de produccion y consumo, es decir; un servicio
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generalmente se consume. También es caracteristica del servicio, su caducidad o

caracter perecedero, es decir que no se puede almacenar.

Por esta razdn, un servicio existirA siempre y cuando una empresa ofrezca
alternativas de satisfaccion a determinadas necesidades de los clientes, y cuando

estos ultimos tengan la capacidad y disposicién de pagarlos.

11111 Servicio al Cliente

El servicio al cliente contempla todas las actividades que permiten facilitar al
cliente los contactos necesarios para fortalecer la comunicacién con la
empresa, a fin de resolver dudas, quejas, sugerencias y solucionar
problemas (Kotler, P. 1996).

Para Lele M. (1989) el servicio al cliente incluye:

FIGURA 5: COMPOSICION DE SERVICIO A L CLIENTE

MANEJO DE ACTITUD DEL AREA
QUEJAS Y DE VENTAS
RECLAMACIONES

SERVICIO DE APOYO
POST - VENTA

FUENTE: LELE M., “SERVICIO AL CLIENTE”
ELABORACION: PROPIA

El servicio al cliente esta determinado por:
« Lafilosofia
« Las actitudes
« Los comportamientos de cada uno delos empleados de la empresa;

desde el vigilante hasta el presidente
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El servicio al cliente, engloba las actividades que tienden a que el cliente
reciba en el tiempo determinado y en la cantidad exacta, el producto o

servicio que solicita, incluyendo:

« Lainterrelacion de trabajo de los empleados, el proveedor y el cliente.

« El servicio post — venta de mantenimiento y reparacion.

« El servicio de reclamaciones de los clientes insatisfechos

« El servicio de pedidos de la empresa.
La definicion de servicio al cliente abarcaria todos estos puntos, ademas de
la labor diaria de todos los empleados de la empresa, de una forma
constante y paulatina la cual la diferencia de campafias temporales, las
cuales abordar uno meses y luego se suspenden; es una filosofia que no
tiene resultados inmediatos, pero es un objetivo permanente de toda la

empresa y todo el personal. (Blum, R; 2001)

Caracteristicas del Servicio al Cliente

Para Dominguez, H (2006) “Las caracteristicas con las que nos encontramos
en el sector de los servicios, puedes ser de tres tipos: 1. Mesurables, 2.
Efectos y Condiciones Observables y 3. Visibles del Comportamiento y

Actitudes Observables”.

Las caracteristicas de la calidad de los productos comprados, en su gran
mayoria son mesurables, pero muchos otros solo seran observables.
Para Horovitz Jacques, un buen servicio debe llevar y tener en cuenta los

siguientes componentes:

« Intangibilidad
El gran desafio del marketing de las empresas, es volver
tangibles los aspectos intangibles de un servicio, y destacar los

beneficios con claridad.
« Inseparabilidad

Servicio depende del desempefio, especialmente de los

empleados, quienes son parte esencial del mismo. Por

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

consiguiente, el sector de servicios se caracteriza casi siempre

por la mano de obra intensiva.

« Perecederos
Cuando un servicio exige la presencia del cliente para recibir
y consumir, la empresa debe de estar atenta al tiempo del
cliente, por eso los servicios son perecederos. En otras
palabras, no se puede almacenar el producto para consumirlo

después.

Del mismo modo podemos comparar las caracteristicas pensadas por
Horovitz, Jacques con las de ldelfonso Grande, Esteban (2005), quien,

considera que los servicio poseen lo siguiente:

« Intangibilidad

Que un servicio posea esta caracteristica, significa que no se
puede apreciar con los sentidos antes de ser adquiridos.

Los servicios no se pueden patentar, por ser intangibles, esto
significa que quienes lo proporcionan tienes mas dificultades
para poner barreras de entrada a su mercado; por lo que una
manera de protegerse es creando denominaciones de marca o
desarrollando una sélida imagen de la empresa, con elevada

reputacion frente a sus competidores.

« Inseparabilidad

Esta caracteristica quiere decir que, muy frecuentemente los
servicios no se pueden separar de la persona que lo produce.
Quiere decir que la creacién de un servicio puede tener lugar
mientras se consume, por ejemplo, un masaje, un consejo
legal, un viaje en avion. La produccién del servicio es fruto del
esfuerzo conjunto del consumidor y el vendedor, ambos
trabajan por el desarrollo productivo del servicio demandado.

« Heterogeneidad o Inconsistencia
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Esta caracteristica quiere decir es los servicios resultan
dificles de estandarizar. Los bienes son productos
homogéneos, fruto de la tecnologia y de un proceso que no se
altera cada vez que se produce un bien. Sin embargo, los
servicios no estan estandarizados. Un mismo servicio puede
variar segun quien lo proporcione.

La inconsistencia de los servicios es de vital importancia para
un consumidor, ya que es una barrera para este a la hora de
valorar y hacer comparaciones de precios y calidad con la
competencia; esto significa, que el riesgo percibido de los

servicios es mayor que el de los bienes.

« Carécter Perecedero
Los servicios no se pueden almacenar, por lo que es muy
importante establecer politicas de marketing, las cuales deben
contemplar precios y segmentacion, estas ayudaran a combatir

la estacionalidad de la demanda de servicios.

« Ausencia de Propiedad
Los compradores de servicios adquieren un derecho, pero no
la propiedad del soporte tangible del servicio. Los
consumidores pagan el uso, el acceso o el alquiler, pero no

compran la propiedad.
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Podemos concluir entonces en lo siguiente:
TABLA 3: CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS Y SUS
IMPLICACIONES

Caracteristicas de los Servicios y sus Implicaciones

« Los servicios no pueden almacenarse.
o « Los servicios no se pueden patentar.

Intangibilidad N i _
« Dificultad para fijar precios.

« Dificultad para comunicar servicios.

« Produccion del servicio depende de como interactien
comprado y proveedor.

« La calidad puede verse comprometida por factores no

_ controlables por el proveedor.

Heterogeneidad _ 7 _

« Riesgo de que el servicio prestado no se ajuste a lo
planificado.

« Riesgo percibido por los consumidores es mayor en

proporcién a los bienes.

« Clientes participan en produccién de servicio.

« Servicios se producen y consumen en simultaneo.
Inseparabilidad | « Descentralizacion de funciones de los trabajadores es de
vital importancia.

« La produccién masiva es. dificil.

) « Dificultad para sincronizar la oferta con la demanda.
Caracter -
« Servicios no se pueden devolver.
perecedero ¥
« Servicios no se pueden revender.

FUENTE: IDELFONSO GRANDE ESTEBAN, “MARKETING DE LOS SERVICIOS”
ELABORACION: PROPIA

1.1.11.2 Estrategias de Servicio al Cliente
Una buena estrategia de marketing de servicio al cliente, debe de basarse
en el conocimiento absoluto del mercado, los clientes y los competidores;
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teniendo en cuenta los recursos de la empresa y estableciendo metas

realistas, las cuales deben de facilitar el progreso.

El marco para desarrollar dichas estrategias puede dividirse en cuatro

secciones:

Conocer al Cliente

Es de suma importancia el conocer al cliente, comprender sus
necesidades y comportamiento a lo largo de todo el servicio. En esta
seccion podemos encontrar aspectos interesantes como la manera
de buscar informacién, la forma en como establece expectativas y
como diferencia sus proveedores.

Supervisar la interaccion para con el cliente, es la clave para

conocerlo mejor.

Construir el Modelo de Servicio
Se debe crear una proposicion de valor significativa, es decir, un
paquete de beneficios y soluciones que se diferencien de la

competencia.

Se debe de crear un concepto de servicio sobresaliente, que
responda a las necesidades de los clientes y a las oportunidades del
mercado, esto se transforma en un servicio con elementos
complementarios, paso seguido se pasa a definir canales de entrega
de producto, lugar y momentos adecuado. Es importante que el
negocio sea rentable.

Se debe crear un modelo de negocio en el que se puedan asumir
costos tanto de creacién como de entrega de servicio, y en los cuales

los precios sean de acuerdo a la realidad del momento.

Se debe comunicar la propuesta de valor a través de comunicaciones
efectivas.
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Por altimo, se debe de asegurar la diferenciacion en el mercado, asi

como la posibilidad de atraer suficiente cantidad de clientes.

Gestionar la Interrelacion con el Cliente

En esta seccion se deben de desarrollar estrategias para manejar
todos los momentos en los que se interactua con el cliente, por lo que
es necesario trabajar de manera conjunta con las areas de Recursos
Humanos y Operaciones, para disefar procesos realmente efectivos,

siempre desde la perspectiva del cliente.

En este momento se debe de intentar nivelar la demanda del servicio
con la capacidad productiva, también se debe de considerar y cuidar

cada detalle del ambiente con el que el cliente tendra contacto.

1.1.11.3 Implementacion de Estrategias de Servicio

Cuando se trata de servicios, la relacion con los clientes es de vital
importancia y de manera constante se debe de buscar formas de establecer
conexiones duraderas. Las estrategias para mejorar la calidad y la
productividad suministran éxito financiero. Cuando los clientes no estan
satisfechos con la calidad, las utilidades se veran afectadas. Si la empresa
no puede mejorar su productividad paulatinamente, estara en riesgo de

perder clientes.

Para esto se necesita de una planeacion a largo plazo, en donde, se obligue
a la mejora continua de la evolucién de la empresa, teniendo en cuenta las
tendencias del mercado, las necesidades de los clientes, la competencia y
las nuevas tecnologias.

Por ultimo, es importante resaltas, que la continua retroalimentacion con los

clientes, es cave para evitar fracasos.
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11114 Definicion de Calidad de Servicio al Cliente

“‘Cuando se habla de servicio, es imprescindible hablar de calidad y
viceversa, ambos conceptos estan necesariamente unidos, pues siempre en
nuestra mente, estamos evaluando como consumidores y calificando el
servicio a través de la calidad con la que hemos percibido el servicio”
(DOMINGUEZ, H. 2006, p.44)

El concepto de calidad de servicio es el proceso mediante el cual se reflejan
los diferentes elementos que intervienen en el servicio, a través de juicios
del consumidor, quien no solo valora la calidad de un servicio por su
resultado final, sino que también tiene en cuenta el proceso de recepcion del
servicio (interés, simpatia, trato, etc.).

La calidad de servicio percibida por el cliente es entendida como un juicio
global del consumidor, que resulta de la comparacion entre las expectativas
sobre el servicio que van a recibir y las percepciones de la actuacion de las
empresas prestadoras de servicios.

Siguiendo esta linea de pensamiento, Santoma (2008) defini6 la calidad de
servicio como un concepto subjetivo, que depende de las opiniones de los
clientes, y que resulta de la comparacion que hace el cliente entre la
percepcion sobre la prestacion del servicio y las impresione previas al

consumo.

Por lo tanto, la calidad del servicio es la satisfaccion del cliente, la cual se
logra cuando se sobrepasan sus expectativas deseos y/o percepciones.
Por ultimo, calidad de servicio es un gran diferenciador, puesto que atrae y
mantiene la atencién al cliente; si es buena, gana clientes y tiene la
oportunidad de fidelizarlos, pero si es pobre, los pierde.

La calidad, y mas concretamente la calidad de servicio, se esta convirtiendo
en nuestros dias, en un requisito imprescindible para competir en las

organizaciones industriales y comerciales de todo el mundo.
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Principios en los que Descansa la Calidad del Servicio

. El cliente es el Unico juez de la calidad del servicio.
. El cliente es quien determina el nivel de excelencia del servicio.
. La empresa debe formular promesas que le permitan alcanzar los

objetivos, ganar dinero y distinguirse de la competencia.

. La empresa debe de gestionar la expectativa de sus clientes,
reduciendo en lo posible la diferencia entre la realidad del servicio y las
expectativas del cliente.

. Nada se opone a que las promesas se transformen en normal de
calidad.

. Para eliminar los errores se debe de imponer una disciplina que sea

controlable.

1.1.11.5 Valor Agregado

Consideramos el valor agregado o valor afiadido como una caracteristica
extra que se le da a un producto o servicio, con el fin de darle un mayor
valor comercial, generalmente se trata de una caracteristica poco comuan, o
poco usado por los competidores, puesto que le da al negocio o empresa

cierta diferenciacion.

También podemos agregar que es un bien o servicio adicional que no le
cuesta valor econémico alguno a la empresa, la buena presentacion,
amabilidad, medida exacta, dar solucion a quejar y problemas de servicio

crea un servicio satisfactorio.

1.1.11.6 Estrategias de Servicios

Las estrategias de servicio, son aquellas que busca la empresa para poder
diferenciarse de la competencia mediante la relacion entre el vendedor
como intermediario de la empresa y el comprador, cuyo fin no es solamente
procesar la venta, sino ofrecer al cliente algo diferenciado para que retorne

cuando tenga la necesidad de adquirir el producto.
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1.1.11.7 Satisfaccion al Cliente

La supervision de la calidad del servicio es importante, pero no es suficiente
por si misma para garantizar el éxito a largo plazo y sobre todo la
satisfaccion de los clientes. El servicio depende, mas que la fabricacién, de
las personas. No son las maquinas las que generan los servicios, sino las

personas.

Segun el diccionario de la Real Academia Espafola (RAE), “Es el
sentimiento de bienestar que se obtiene cuando se ha descubierto una
necesidad”, en este caso es la respuesta hacia alguna queja, consulta o
duda.

Reyes, S; Mayo, J. y Loredo, N. (2009) definen que “La satisfaccion es la
respuesta de saciedad del cliente; es un juicio acerca de un rasgo del
producto o servicio, que proporciona un nivel placentero de recompensa

que se relaciona con el consumo”.

Philip Kotler (1993) conceptualiza la satisfaccion al cliente como: “El nivel
del estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento
percibido de un producto o servicio con sus experiencias”. Expresa que
luego de la adquisicion de un producto o servicio, los clientes experimentan

uno de estos tres niveles o grados de satisfaccion:

. Insatisfaccién: La cual se produce cuando el desempefio percibido
del producto no alcanza las expectativas del cliente.

. Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del
producto coincide con las expectativas del cliente.

. Complacencia: La cual se produce cuando el desempeiio percibido

excede a las expectativas del cliente.
La satisfaccion del cliente es influida por las caracteristicas del producto y/o

servicio, asi como las percepciones de calidad también influyen sobre la

satisfaccion de las respuestas emocionales del cliente.
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1.1.11.7.1 Importancia de Satisfaccion al Cliente

La satisfaccion al cliente tras la realizacion de la compra es cada vez mas
importante. Conseguir satisfacer a los clientes es ser capaces de crear una
fidelizacion hacia los productos que la compafiia ofrece e incluso hasta la

misma marca.

La importancia de la satisfaccion al cliente para las empresas reside en que
un cliente satisfecho sera un activo para la compafia, debido a que
probablemente volvera a usar sus servicios o productos, volvera a comprar
el producto o servicio, o dara un feedback positivo respecto a la compaifiia,

lo que conllevara a un incremento de los ingresos para la empresa.

La satisfaccion al cliente ofrece beneficios a la empresa, todos estos

beneficios pueden agruparse de la siguiente manera:

« Un cliente satisfecho tras la compra, vuelve a comprar. Este
crea un vinculo con la marca la cual se convierte en una
fidelizacion, que favorece la venta hacia él.

« Un cliente satisfecho se encarga de comunicar al resto de
usuarios la experiencia positiva que ha tenido con la marca y
eso es una publicidad gratuita muy efectiva para la compania.
Hay que tener en cuenta que al igual que los clientes
satisfechos trasmiten su experiencia, los insatisfechos también
lo hacen, y esta experiencia negativa crea un mayor impacto

en la mente del consumidor.

Se debe tener en cuenta que la satisfaccion al cliente no solo depende del
producto y/o servicio en si. Las expectativas que estos tengan de la
adquisicion, el servicio al cliente ofrecido antes, durante y después de la
compra juegan un papel importante en este proceso de satisfaccion al
cliente, por lo que la empresa debe vigilar muy de cerca estos elementos.

La atencidn al cliente, es algo que se debe de cuidar durante todo el proceso
de compra y en todos los canales donde se tenga relacién con los clientes,
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ya sea en encuentros directos, medios online y offline, telefonicos, via email
o redes sociales, siempre buscando cubrir las expectativas de los clientes,

guienes son los principales protagonistas en este proceso.

1.1.12 Definicion Método SERVQUAL

El modelo SERVQUAL es una herramienta desarrollada por Valerie A. Zeithaml, A.
Parasuraman y Leonard L. Berry, como uno de sus resultados obtenidos de una
investigacion iniciada en 1983, con el apoyo del Marketing Science Institute de

Cambridge, Massachussets.

El modelo SERVQUAL o conocido como “Modelo de discrepancias” es una técnica
de investigaciéon comercial, que permite realizar la medicion de la calidad del
servicio, conocer las expectativas del cliente y su apreciacion; sugiere que la
diferencia entre las expectativas generales de los clientes y sus percepciones
respecto al servicio pueden constituir una medida de calidad de servicio, mediante
este instrumento se mide la calidad del servicio a través del analisis de 5
dimensiones: confiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia, elementos tangibles,

a través de la escala de Likert.

La metodologia SERVQUAL es ya considerada como un método convencional
debidamente validado para poder medir la percepcion de la calidad de los servicios;
a esta metodologia la definieron los autores Parasuman, Zeithmal y Berry, como
“un instrumento resumido de escala multiple, con un a lo nivel de fiabilidad y validez,
que las empresas pueden utilizar para comprender mejor las expectativas y
percepciones que tienen los clientes respecto a un servicio”.

El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio tiene por objetivo, mejorar la calidad
de servicio ofrecida por una organizacién. Utiliza un cuestionario tipo que evalla la
calidad de servicio a lo largo de cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles. Esta constituido por una
escala de respuesta multiple diseflada para comprender las expectativas de los
clientes respecto a un servicio. Permite evaluar, pero también es un instrumento de

mejora y de comparacion con otras organizaciones.
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Este instrumento constituye en una ayuda para el analisis de las expectativas y la
percepcion de los servicios que tienen los clientes, los mismos resultados sirven

para generar valor.

El modelo SERVQUAL esta conformado por una escala de respuestas multiple
disefiada para comprender las expectativas de los clientes respecto a un servicio.
Permite evaluar, pero a su vez es un instrumento de mejora y de comparacion con
otras organizaciones. Es decir; mide lo que el cliente espera de la organizacion que
presta el servicio en las cinco dimensiones mencionadas, contrastando esa medida

con la estimacion de lo que el cliente contempla de ese servicio.

A través del andlisis de la experiencia en el uso del servicio, las necesidades y
expectativas de los clientes y la opinion delos proveedores se identificaron una
serie de criterios que facilitasen un contexto general de la empresa, en base a

indicadores medibles.

Esta metodologia cuantifica en forma sistematica la percepcion de la calidad que
el cliente percibe de un servicio. Para pode recopilar la informacion importante es

necesario recurrir a la metodologia SERVQUAL.

Junto con la metodologia, se desarrollaron un modelo que identifica las cinco
dimensiones basicas que expresan a los elementos que componen un servicio,

para ello la metodologia ha contemplado 22 cuestionamientos.

1.1.12.1 Pardmetros de Medicién de Indicadores
El modelo SERVQUAL agrupa cinco dimensiones para medir la calidad del
servicio (ZEITHAML, BITNER Y GREMLER, 2009):

e Confiabilidad; implica la habilidad que tiene la organizacién para ejecutar
el servicio prometido de forma adecuada y constante.

e Sensibilidad; es la disposicion para ayudar a los usuarios y para
prestarles un servicio rapido y adecuado. Se refiere a la atencién y

prontitud para dar soluciones, responder quejas y preguntas.
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e Seguridad (Garantia); es el conocimientos y atencion de los empleados
y su habilidad para inspirar credibilidad y confianza.

o Empatia, se refiere al nivel de atencion individualizada que ofrecen las
empresas a sus clientes. Se debe transmitir por medio de un servicio
personalizado.

e Elementos Tangibles; representan las caracteristicas fisicas y apariencia
del proveedor, es decir, de las instalaciones, equipos, personal y otros

elementos con los que el cliente esta en contacto al contratar el servicio.

Para Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry; “el nivel de
importancia de cada una de estas dimensiones depende tanto del tipo de
servicio que ofrece la empresa como del valor que cada una implica para el
cliente, lo cual se vera reflejado directamente en los resultados de las

encuestas aplicadas a los clientes”.

1.1.12.2 Estructura de Cuestionario de Investigacion
Es necesario adaptar el cuestionario que contempla la metodologia
SERVQUAL, a las necesidades y caracteristicas especificas del servicio en

cuestion.
El cuestionado SERVQUAL se compone de:

Fase 1: Este cuestionario capta las percepciones de los clientes, el cual

recauda informacién en base a las dimensiones mencionadas.

Fase 2: Referente a los resultados obtenidos. Se evalla la importancia que
se da a cada una de las dimensiones.

1.1.12.3 Fiabilidad y Confiabilidad del Cuestionario

La construccion de un cuestionario de medicion, parte con la investigacion
en la que se define el concepto o conceptos objeto de estudio, luego por un
proceso en el que se plantean los items que integran el instrumento de
medida, una vez aterrizado el instrumento debe de ser comprobado con el
analisis de su fiabilidad y validez.
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“La fiabilidad se refiere al grado de coherencia entre los intentos de medicion,
presenta dos aceptaciones: consistencia interna y estabilidad temporal. La
consistencia interna tiene que ver con el grado de acuerdo entre distintas
medidas del mismo concepto teérico, obtenidas en el mismo momento del
tiempo. La estabilidad temporal se refiere a la consistencia de las medidas

repetidas a lo largo del tiempo”

Desde la perspectiva de la consistencia interna, el estudio de la fiabilidad de
un instrumento de medicién de la calidad de servicio permite evaluar el grado

de coherencia entre los items que lo componen.

El criterio mas utilizado para analizar la fiabilidad de instrumentos de
medicidn consiste en calcular el valor del coeficiente de Cronbach
(Cronbach, 1951), que se puede interpretar como un indicador de la
correlaciéon entre items. El valor absoluto de este coeficiente oscila entre
cero y uno, de forma que un valor positivo y préximo a la unidad se interpreta

como garantia de una alta fiabilidad de medida.

El coeficiente de Cronbach puede obtenerse mediante la siguiente

expresion:

kcovvvar
a=
1+ (k — 1)covVvar

Donde k es el nUmero de items de la escala, cov es la covarianza media entre

items, y var es la varianza media de los items.*

1.1.13 Marca Pinkberry

“Pinkberry reinventd la categoria de frozen yogurt cuando se lanzé en Hollywood,
California en enero del 2005. Hoy en dia es el frozen yogurt, del que mas se habla,
el de mejor sabor hecho con ingredientes sumamente frescos y de mas alta calidad”
(WEB PINKBERRY, 2014).

4 Estudios de la Economia Aplicada Asociacidn de la Economia Aplicada (ASEPELT)
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Los cofundadores Shelly Hwang, una propietaria de restaurantes, y Young Lee, un
disefiador; ambos con una fascinacion por postres y helados que contribuyeron a
combinar sus fuerzas creativas y experiencias para dar vida a algo nuevo y a lo que
hoy conocemos como el resultado perfecto, Pinkberry con el gusto al paladar; con
un disefio inspirador y una experiencia social desarrolladas cuidadosamente, con

el Unico objetivo de satisfacer los sentidos y expectativas de sus clientes.

Desde la arquitectura de la tienda, el excepcional servicio al cliente hasta los
irresistibles sabores y toppings, Pinkberry brinda una experiencia social que es
indulgente a los sentidos, lo cual hace de la marca Pinkberry, una marca atractiva

a los ojos de los consumidores.

“Pinkberry innova el concepto de Frozen Yogurts con sus toppings y sabores,
ademas del inspirado disefio de sus tiendas. Cada aspecto de la experiencia
Pinkberry es pensado hasta el ultimo detalle desde como cuidar al cliente, el sabor
distintivo del frozen yogurt, la calidad, la creatividad de los toppings, la musica, el
disefio estimulante de la tienda y la interacciébn con los encargados de la
tienda”™.(RPP NOTICIAS, 2011)

Los sabores que caracterizan a Pinkberry son elaborados por expertos, ademas,
Pinkberry ofrece fruta fresca cortada a diario y toppings de alta calidad, que dan
como resultado un sabor incomparable y refrescante. Pinkberry cuida de manera
minuciosa la calidad de sus toppings, por lo que la fruta que ofrecen nunca es
enlatada o puesta en almibar, garantizan una calidad total de fruta fresca. Cuentan
con mas de 30 toppings, entre mini postres, dulces, tanto nacionales como
internacionales, y complementos, de los cudles se puede escoger algunos con el
fin de que cada cliente arme su obra maestra.

Pinkberry es el frozen yogurt original con un toque &cido y un final impecable, cuyo
sabor unico en su tipo lo hace atractivo a los sentidos del mercado, posee una base

5 Pinkberry sélo sirve la fruta mas fresca de mejor nivel, cortada a diario en nuestras tiendas. Nuestra fruta
nunca es enlatada o puesta en un jarabe o almibar. Contamos con mas de 30 toppings entre los cudles
puedes escoger para armar tu obra maestra. Nuestra meta es crear tu Pinkberry de la manera en que tu lo
quieras. iY si no estas contento con tu obra maestra, con gusto te serviremos una nueva! (WEB
PINKBERRY,2014)
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de yogurt frozen preparado con leche descremada, lo cual lo hace ideal para el

consumo de muchas personas que cuidan su salud.

Su meta y garantia de calidad, es contribuir a que el cliente cree su Pinkberry de la
manera que €l lo quiera, y si no esta satisfecho con su obra maestra, con gusto
servirdn una nueva; priorizan mucho la satisfaccion total de sus clientes, con el

objetivo de que estos retornen, creando asi, una fidelizacién para con la marca.

1.1.13.1 Pinkberry en el Peru

Pinkberry, la marca de frozen yogurt preferida por muchos, llega al Peru con la
inauguracion de su primera tienda en el exclusivo boulevard de Asia, el 8 de enero
del afio 2011. Pinkberry es la franquicia de frozen yogurt mas grande en Peru desde
gue llego hace 5 afos, pero su sabor Unico y su originalidad en productos lleva
encantando a sus consumidores desde hace sus inicios. Cabe resaltar que fue en
Peru donde se inauguro la primera tienda en todo Sudamérica.

Pinkberry forma parte del grupo Delosi SA el cual fue fundado un 27 de marzo de
1981 y cuya Gerencia esta bajo cargo de Sr. Alejandro Desmaison Fernandini. El
grupo Delosi, se desenvuelve en el area de '"restaurantes, bares y cantinas",
actualmente le pertenecen marcas como: KFC, Burguer King, Pizza Hut, Chilis,
Starbucks, entre otras.

Como franquicia, esta comprometida con una calidad sin igual, pues siguen muy
de cerca el exhaustivo procedimiento, elaboracién y venta de su producto estrella.
Comprometidos con sus clientes, Pinkberry brinda, mas que una compra, una
experiencia, de la mano con su servicio altamente calificado como excepcional, de

modo que afiade un punto brillante en el dia a dia de sus consumidores

Pinkberry decide llegar a Perl y sobre todo asociarse con Grupo Delosi S.A, por
vieron que compartian valores similares a los suyos, puesto que Pinkberry
considera que los valores con la base en la que su compafiia se apoya, asi que al
compartir eso, existia la gran oportunidad de tener una relacion de socios duradera.
Grupo Delosi S.A realmente valora la experiencia del consumidor y el empleado;
uno de los valores de Pinkberry es no comprometer la calidad, por lo que buscan
sSocos que no escatimen en la calidad del producto, disefio de tienda, de quienes
contratan y de como los entrenan, consideran que son cosas muy importantes que
son muy faciles de pasar por alto pero consideran que no pueden arriesgarse a
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hacerlo, ya que como marca mundial desean que la experiencia Pinkberry sea la
misma en Arequipa, en Lima, en los Angeles, en Dubai, en el mundo, manifiesta
Ron Graves, CEO de Pinkberry.®

Luego de cinco afios mostrandose como producto novedoso, la franquicia
Pinkberry hoy en dia tiene como estrategia posicionarse con fuerza en el mercado
de productos saludables, con una propuesta, en esencia, fresca, basada en la
renovacion constante de sabores locales y cambios en el disefio de sus tiendas.
Pese a estar en un mercado competitivo, se considera que Pinkberry no posee

competencia directa.

Por el caracter de la marca, es favorito entre mujeres jovenes que gusta de un
postre o un dulce, bajo en grasas y que represente un snack saludable, y sobre
todo no dé remordimientos, es por ello que Pinkberry es favorito en ese segmento,
sin embargo, nos visitan adultos, nifios, hombre y mujeres por igual, el segmento
de clientes de la marca en Per( es muy amplio, manifiesta Javier Bustamante,

Gerente de Negocios de Pinkberry.

Diario Gestion publico un articulo en Septiembre del 2012, en donde Ron Graves,
Director Ejecutivo (CEO) de la Corporacion Pinkberry, dio declaraciones sobre el

rapido crecimiento de la franquicia en Peru.’

Ron Graves, Director Ejecutivo (CEO) de la Corporacion Pinkberry manifesto el
notable crecimiento de la franquicia en Pertd, no como una obsesion por crecer
rapido, pero admitié que abrir 10 tiendas en afio y medio reflejaba un crecimiento
veloz, especialmente para una nueva marca en el mercado peruano. El Director
Ejecutivo (CEO) atribuye este éxito a la gran acogida que ha recibido del publico y
por una serie de valores de marca que resaltan la calidad la experiencia del
consumidor peruano. Es un producto de calidad y el publico reconoce lo que es

€so0, aseqguro.

Desde un inicio en Perq, Pinkberry se apoy6 de las redes sociales para llegar a sus
consumidores, la mayor parte de su inversion se realizaba a ellas y a la publicidad

radial, dejando de lado la televisién, segun Ron Graves, Director Ejecutivo (CEQO)

6 Entrevista para Diario Gestién.
7 Los siguientes parrafos con fragmentos del articulo publicado en Diario Gestidn, en el afio 2012, donde se
habla sobre Pinkberry en Peru.
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de la Corporacion Pinkberry, el crecimiento de la franquicia se dio debido al poder
de boca a boca. Para él, las redes sociales son una herramienta que, en esencia,
permite a los consumidores conectarse con otros como ellos para hablar sobre

marcas, lo que les agrada y lo que les desagrada, (DIARIO GESTION, 2012).

Javier Bustamante, representante de Delosi S.A, manifestd que la estrategia en
redes sociales consistié en una campafa de intriga, ya que la pagina de fans se
cred antes de la primera apertura. “cuando una persona ve una marca o palabra
nueva, va a un buscador y averigua de qué se trata. Asi, cuando abres las puertas

del local, ya no eres un completo desconocido”, agregd, (DIARIO GESTION, 2012)

Los esfuerzos de Pinkberry en las redes sociales se vieron sumamente
recompensados por los niveles de interaccion y de seguidores, en Facebook de
igual manera en Twitter e Instagram. Estos esfuerzos los miden a través de las
promociones y activaciones que lanzan, ya que de esa manera pueden saber
cuantas personas podrian visitar sus instalaciones. Se podria decir que Pinkberry
usa sus redes sociales como una herramienta para de alguna una manera
adelantarse a lo que el cliente quiere, en cuanto a lanzamiento de nuevos sabores,

promociones, etc.

Maria José Calvo, Gerente de Marketing de la franquicia Pinkberry manifesté que
como franquicia se mantienen activos en redes sociales, con el fin de tratar de
generar un vinculo especial con sus clientes, por lo que consideran este medio,

como principal canal de comunicacion.

De esta manera, es decir, mediante sus redes sociales es que la Franquicia
Pinkberry decide emprender su plan de expansion, debido a que son los mismos
consumidores son quienes mediante redes sociales reclamaban la apertura de

tiendas en sus ciudades.

Asimismo, es mediante sus redes sociales que Pinkberry evalla los lanzamientos
nuevos, a través de un determinado seguimiento a lo que los consumidores
demandan mediante sus redes sociales y tiendas, Pinkberry elabora propuestas
que pasan a ser lanzadas previo testeo en sus redes y dependiendo el éxito en el
medio, se procede a lanzarlo publicamente.
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Definitivamente el fuerte de la marca es la plataforma digital, debido a que la marca
no cuenta con spots televisivos, si N0 que se mueven y promueven la marca a nivel
digital, con presencia en blogs, eventos, redes sociales como Facebook, Twitter;
es como tener un Focus Group en vivo todos los dias, manifiesta Maria José Calvo,

Gerente de Marketing Pinkberry Peru.

La franquicia se consolidé en el mercado rapidamente, por lo que decidié
expandirse a provincias como Trujillo, Piura, Cusco y Arequipa. Actualmente posee
21 tiendas.

El crecimiento de la franquicia, se debe principalmente a las preferencias de los
consumidores peruanos, la calidad del producto y del servicio, asi como por los
innovadores sabores peruanos que se incorporaron a su carta, como los de licuma,
guanabana, granadilla, entre otros. Fueron los primeros en desarrollar y lanzar un
sabor local, que fue ldcuma, justamente en respuesta y requerimientos a las
necesidades de sus consumidores y sobre todo innovando en cuanto a sabores
corporativos. La respuesta ante este lanzamiento fue totalmente exitosa lo cual
permitié a la franquicia conservar el sabor, y seguramente, como con todos los
sabores que ofrecen, en algin momento debera de rotar para volver a estar

presente en su carta.

“‘Manejamos campanas de dos meses en el afo y en cada camparfa tenemos dos

sabores nuevos y uno que vuelve. El afilo pasado tuvimos seis sabores nuevos. De
ahi combindbamos con otros sabores que hay en otros paises como cereza,
chocolate cheese cookie, que también tiene gran acogida. Lo ideas es encontrar
un mix diferente, poco comun, y sobre todo darle un toque peruano” (CALVO
MARIA JOSE, GERENTE DE MARKETING PINKBERRY PERU, 2016)

1.1.13.2 Pinkberry en Arequipa

No es muy dificil darse cuenta del éxito que la franquicia tiene en el mercado
arequipefio debido a su afluencia de consumidores; completando el pilar del
producto, es decir que es innovador y reinventado se afiade un local innovador,
diferente, el cual es atractivo al consumidor. La franquicia al abrir su tienda en la
ciudad de Arequipa, no escatimé en gastos de local, los cuales son de primera, la
tienda practicamente fue traida desde Estados Unidos, con el fin de homogenizar

sus locales y sobre todo de resaltar unaimagen fresca, limpia y confiable; las cuales
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terminan de construir la experiencia del consumidor. Otro pilar que se considera a
Pinkberry, y uno de mayor importancia, es el servicio, la calidad de atencion por
parte de sus miembros de equipo, quienes se preocupan por que desea comer el
consumidor, si estad de acuerdo con el tamafio, sabor y toppings de su Pinkberry,
con la finalidad de que el cliente este totalmente satisfecho con lo que deseo desde
un principio; es una atencion muy personalizada, la cual también contribuye a la

experiencia de calidad, una experiencia de servicio excepcional.

Pinkberry en Arequipa comenz6 como una opcion familiar, incursionando en lo que
es frozen yogurt que no era algo muy conocido en la ciudad, es un opcién muy
distinta a lo que otros lugares ofrecen como Gelarti, D’Onofrio, Pura Fruta,
Capriccio etc.; Pinkberry es una opcion muy saludable que esta impactando en el
mercado arequipefio debido a su elaboracion baja en calorias y con productos de
primera calidad, es que Pinkberry es una opcion muy atractiva para personas que
llevan un estilo de vida saludable, puesto que mas que un helado cuyo consumo e
en determinadas temporadas, Pinkberry e considerado un postre que se puede

consumir en cualquier época del afio.

Pinkberry apertura su primera tienda el dia Domingo 8 de Diciembre del afio 2013,
en las instalaciones del concurrido Mall Aventura Plaza, ubicado en Av.
Porongoche 500, Paucarpata, ex Hipddromo; se escogieron las instalaciones del
Mall Aventura Plaza, debido a que este fue el segundo Mall que se abrié en la
ciudad de Arequipa, y es uno en donde se encuentra la mayor afluencia de clientes
debido a que estan en la misma instalacion con Ripley y Saga Falabella, que son
tiendas anclas de gran envergadura, entonces de alguna manera esto ayuda
mucho a generar un impacto mas fuerte en la mente del consumidor, manifiesta
Erick Rend6n Moyano, Asistente Encargado de Pinkberry Arequipa. Esa es la
principal razén por la que se escogieron las instalaciones del Mall Aventura Plaza,
atraer nuevos clientes, fidelizar a los que ya conocen la marca, ya van 3 afios y

como marca recién estan comenzando a posicionarse en el mercado.
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CAPITULO II: PLAN GENERAL DE MERCADEO
2.1Situacién del Mercado

2.1.1 Vision

iSiéntete bien!

2.1.2 Mision

Entregar apasionadamente una experiencia Pinkberry Gnica en su tipo, compuesta
por deliciosos productos, un ambiente inspirado y conexiones emocionales.

2.1.3 Valores Organizacionales

Los valores organizacionales que Pinkberry como franquicia posee son:

FIGURA 6: VALORES ORGANIZACIONALES PINKBERRY — AREQUIPA

*BUsqueda de calidad permanente tanto en producto

CALIDAD INFLEXIBLE =
como en servicio.

DELEITAR AL CLIENTE e Valor agregad.o para conseguir una satisfaccién
absoluta del cliente.

eTomar medidas de accion anticipadas.

ESPIRITU EMPRENDEDOR Ve .
eBuscar el crecimiento de sus trabajadores.

CONEXIONES eConectarse con el cliente, conocerlo mascon el fin de
EMOCIONALES ofrecerle un servicio personalizado.

EXCELENCIA DE TEAM eAtraer trabajadores. .
MEMBERS eTeam members que respondan a las expectativas de

los clientes de manera integral.

CRECIMIENTO RENTABLE -Como franquicia y como familia Pinl.<b.erry..
& RESPONSABLE *Cuidar recursos para optimizar la eficiencia y
eficacicia de las operaciones que ofrece Pinkberry

FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA
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2.1.4 Estructura Organizacional

Pinkberry se encarga de cultivar conexiones significativas entre su equipo, sus
clientes y sus comunidades, por eso creen en el poder de crear pequefios
momentos que sorprendan y agraden.

“En todo el mundo muchos jévenes encuentran en Pinkberry el lugar ideal para
conocer nuevos amigos, desarrollarse en nuestra linea de carrera y ser parte de
una empresa reconocida mundialmente y, sobre todo, trabajar en un ambiente
agradable y divertidos, basado en el respeto y dignidad de las personas” (WEB
PINKBERRY, 2014).

Pinkberry da especial importancia a su equipo de trabajo, con la finalidad de ofrecer
un servicio de calidad, segun Maria Saenz, trabajadora de Pinkberry, el compartir
con gente joven, trabajar en un lugar divertido, encontrar personas con los mismos
suefios y ganas de superacion hacen que Pinkberry sea un lugar especial para
laborar. Maria Saenz considera Pinkberry su segundo hogar, en donde “su familia”
y ella caminan juntos hacia el logro de los objetivos y realizacion personal. Empezé
como colaboradora y pudo, en tan solo cuatro, ser considera Gerente de tienda, lo
cual fue un impulso para ella y su equipo, el unir fuerzas para lograr el
reconocimiento de “Tienda del afo”, lo cual fue una gran motivacién de dar el 200%
por la marca; luego de 1 afio de ser promovida a Gerente de area, demuestra que

la linea de carrera es una realidad.

“La experiencia en tienda fue enriquecedora, el conocer los procesos al detalle y el
trabajar en equipo con gente tan hospitalaria, sentdé las bases para mi futuro
desarrollo, y es lo que mas me hace poder hoy en dia asumir nuevos retos y
responsabilidades. Siempre teniendo en cuenta que cada colaborador es una pieza
fundamental para llevar experiencias memorables a cada uno de nuestros clientes”
(SAENZ MARIA, TRABAJADORA PINKBERRY)

El equipo Pinkberry estad compuesto por, Gerencia, Marketing & Ventas, Recursos
Humanos, Contabilidad & Finanzas y Logistica, sin olvidarnos del parte mas
importante, los Team members, quienes son los principales colaboradores en

cuanto al desarrollo del excepcional servicio que brindan.
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Debemos tener claro que, aunque es un solo duefio, los gerentes para cada zona
son diferentes. Para el caso de la ciudad de Arequipa la persona que asume la

Gerencia de Tienda es la sefiorita Elizbeth Neyra.

El sistema de organizacion en la ciudad de Arequipa estd compuesto por,
Gerenciales, Entrenadores y Team Members, quienes son la cara de la franquicia
ante los clientes; actualmente trabajan 13 personas en la tienda las cuales
conforman el Team de Arequipa y quienes velan por el crecimiento de la marca en
el mercado arequipefio. Elizbeth Neyra, esta a cargo de la gerencia de la tienda en
la ciudad de Arequipa, su mano derecha Erick Rendén, quien junto con Elizbeth,
son responsables de ver dia a dia el manejo y administracion de Pinkberry en

Arequipa.

2.1.41 Organizacion de Empresa

FIGURA 7: ORGANIZACION DE EMPRESA PINKBERRY
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FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA

Gerente General
La funcién principal de la persona que asume la Gerencia General es encargarse

del mantenimiento de toda la organizacion de la empresa.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

Debera de realizar inspecciones mensuales sobre el cumplimiento de las
actividades realizadas por los diferentes departamentos que componen la empresa.
El Gerente General debera planear y desarrollar los objetivos a corto, mediano y
largo plazo, asi como las metas anuales y proyecciones de la mano con los
gerentes corporativos.

Debera velar por el registro de todas las actividades que se ejecuten dentro de la

empresa.

Gerente de Servicios

La persona que asuma la Gerencia de Servicios e encargarda de supervisar el
optimo funcionamiento de la Tienda que se le asigne, esto incluye el
funcionamiento y mantenimiento de maquinaria, logistica de insumos para servicio
al cliente, ornato e higiene de tienda, etc.

Tendrad bajo su responsabilidad a la persona encargada de cumplir con las
funciones de Manager de Tienda, la cual velara por la ejecucion del servicio al
cliente y se encargard de entrenar a los trabajadores, asi como de atender las

quejas y/o reclamos de los clientes.

Gerente de Marketing

La persona encargada de asumir las funciones dela Gerencia de Marketing, se
encargara del posicionamiento, innovacion, lanzamientos, imagen de marca, etc.
El &rea de Marketing tendra a su cargo toda la publicidad y el manejo de sus redes

sociales.

Gerente de Recursos Humanos

La persona que encargada de asumir las funciones de la Gerencia de Recurso
Humanos debera controlar la gestion de reclutamiento de personal, la seleccion y
la contratacion, con el objetivo de contratar personal altamente calificado y que
reuina todos los requisitos que un Team Member debe poseer para pertenecer a la
familia Pinkberry.

Asimismo, debera velar por los derechos de los trabajadores y el cumplimiento de

sus pagos mensuales.
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2.1.4.2 Organigrama de Tienda Pinkberry Arequipa

FIGURA 8: ORGANIGRAMA TIENDA PINKBERRY — AREQUIPA
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FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA
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2.1.5 Objetivos estratégicos

Al ser Pinkberry en Arequipa una marca que recién se esta posicionando, tienen
establecidos determinados objetivos a corto, mediano y largo plazo; los cuales
contribuiran al objetivo principal que posee Pinkberry en el mercado arequipefio,
posicionarse como marca

Los principales objetivos para la franquicia Pinkberry en Arequipa son:

TABLA 4: OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Captar potenciales clientes a través de promociones y/o

estrategias de marketing.

OBEJTIVOS PARA | Fidelizar a sus actuales clientes a través de estrategias de
CON CLIENTES | marketing.

Comunicar con mayor frecuencia sus nuevos lanzamientos

y ofertas a través de redes sociales.

Mantener y dar una mejora continua a su estandar de

atencion al cliente.

OBJETIVOS DE
PRODUCCION

Capacitar con la finalidad de pulir la destreza de su

personal.

Otorgar una mejora continua a su ambiente de trabajo.

Desarrollar su participacion en el marcado arequipenfio.

Incrementar sus lanzamientos en cuanto a productos.
OBJETIVOS DE

MARKETING Aprovechar el crecimiento de Centro Comerciales en

Arequipa

Innovar periédicamente sabores

Incrementar sus ventas.
OBJETIVOS

FINANCIEROS

Reducir costos

Maximizar beneficios

FUENTE: PINKBERRY / PROPIA
ELABORACION: PROPIA
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2.1.6 Ventaja Estratégica

FIGURA 9: VENTAJA ESTRATEGICA
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FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

Basandose en el modelo de estrategia competitiva de Michel Porter, la franquicia
Pinkberry y especialmente en Arequipa desarroll6 medidas ofensivas o defensivas

ante la competencia, tomando como refuerzo la diferenciacion.

Mediante esta estrategia competitiva, Pinkberry se preocupa menos por sus costos
y le da prioridad a que su imagen sea percibida en la industria de manera Unica,
por su calidad de servicio, su innovadora manera de atencion al cliente y sobre todo
su inigualable sabor. De esta manera Pinkberry busca y contintda trabajando en
encontrar una posicién defendible en el mercado arequipefio.

Del mismo modo Pinkberry reconoce que para poder continuar con su fuerza
competitiva de diferenciacion deben de invertir en la calidad de su producto, en
investigacion, se deben de innovar constantemente e invertir mucho mas en brindar

un servicio al cliente de excelencia. Hasta ahora las operaciones de Pinkberry se
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caracterizan por tener un alto estandar de calidad, atencion y servicio, lo que, ante

sus competidores, los diferencia como franquicia.

Al poseer esta gran estrategia de diferenciacion, logra de alguna manera fidelizar
a sus clientes; por lo que, esta fidelizacion proporciona una defensa contra sus
otros competidores. En efecto los altos estandares que Pinkberry posee en cuanto
a su diferenciacion, contribuye a una barrera ante el ingreso de nuevos

competidores.

2.1.7 Crecimiento
Tomaremos como estrategia empresarial y de marketing estratégico, a la matriz
Ansoff, de manera que nos ayude a determinar la direccién estratégica del

crecimiento de Pinkberry en Arequipa.

FIGURA 10: CRECIMIENTO
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FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

Desde su llegada a la ciudad de Arequipa, Pinkberry busca consolidarse como
marca, es por ello que su estrategia esta orienta a una penetracion de mercado. Es
decir, ver la posibilidad de abarcar mayor mercado a través de sus productos
actuales. Para ello Pinkberry trabaja continuamente en aumentar el consumo de

sus actuales clientes a través de estrategias de marketing, en las que podemos
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destacar promociones, sorteos, activaciones; atraer potenciales clientes a través
de fuerzas de ventas y por ultimo generar impacto en los clientes de la competencia

mediante una mejora de imagen. Precios, atencion al cliente, beneficios, etc.

Del mismo modo, Pinkberry también complementa su estrategia de crecimiento con
el desarrollo de nuevos productos, ya que se encuentra constantemente innovando
y realizando nuevos lanzamientos por determinados periodos, con el fin de conocer
la aceptacion de sus nuevos productos en el mercado y asi crear una expectativa

positiva para la franquicia.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




2.1.8 Cadenade Valor

FIGURA 111: CADENA DE VALOR

ACTIVIDADES DE APOYO

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: Direccion de franquicia a cargo de Elizbeth Neyra, planificacion de proceso productivo,
alcance de metas mensuales, mejora continua de servicio al cliente y calidad, publicidad y maximizacion de beneficios.

DIRECCION RECURSOS HUMANOS: Capacitacion constante a su personal en cuanto a temas de atencion al cliente, producto
y mejora continua. Seleccién exhaustiva de personal teniendo como principal objetivo desarrollo y practica de empatia

DESARROLLO DE TECNOLOGIA: Investigacion y desarrollo (1+D), mejora continua de productos, andlisis de mercado, disefio
de procedimiento de servicio, proceso de operacién, adquisicibn de maquinaria de alta gama tecnolégica.

contratiempos.

ADQUISICION: Compra de materias primas, suministros, articulos consumibles, maquinaria, inmuebles, articulos de publicidad,
etc. Aplica la condicidn de just in time para que la tienda se encuentre abastecida en el momento indicado, sin generar

LOGISTICA DE
ENTRADA: Recepcién,
control y almacenaje de

insumos necesarios
para el proceso
productivo,
administrativo y temas
con proveedores.

OPERACIONES:
Desarrollo de proceso
productivo con la
finalidad de obtener el
producto final,
elaboracién, embalaje,
verificacion, entrega,
etc.

LOGISTICA DE
SALIDA: Detalles que
se le otorga tanto al
servicio como al
producto final que el
consumidor solicité.
Almacenamiento de
insumos al finalizar el
dia, procesamiento de
pedidos y horarios,
organizacion de
actividades diarias.

MARKETING &
VENTAS: Desarrollo de
intencién de compra por
parte de consumidores
mediante motivaciones
como la publicidad,
promocion, ofertas,
sorteos, canales de
distribucion y precios
atractivos.

SERVICIO:
Considerado como pilar
de la Franquicia; de alta
calidad y valor. Atencion

personalizada y
amigable de principio a
fin, con el objetivo de
obtener vivencias
Pinkberry positivas.

FUENTE: PINKBERRY / PROPIA
ELABORACION: PROPIA

ACTIVIDADES PRIMARIAS

NIDUVIN
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2.1.9 Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
La matriz del perfil competitivo nos permitira identificar los principales competidores de la franquicia Pinkberry, ya sean

directos o indirectos; asi como sus mayores fortalezas y debilidades en relacion con la posicion estratégica.

TABLA 5: MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)

FACTORES GELARTI CAPRICCIO MADNESS CREAMERY D'ONOFRIO PURA FRUTA

CRITICOS DE EXITO  poNDERACION CLASIFICACION PUNTUACION CLASIFICACION PUNTUACION CLASIFICACION PUNTUACION CLASIFICACION PUNTUACION CLASIFICACION PUNTUACION

Atencién al cliente 0.09 3 0.27 3 0.27 3 0.27 2 0.18 3 0.27
Calidad de productos 0.09 3 0.27 8 0.27 3 0.27 3 0.27 2 0.18
Publicidad y

Marketing 0.09 2 0.18 1 0.09 2 0.18 1 0.09 1 0.09
Ubicacion estratégica 0.07 2 0.14 2 0.14 2 0.14 1 0.07 1 0.07
Competitividad de 0.05 2 01 2 01 2 0.1 2 01 2 01
precios

Participacion en el

mercado 0.07 3 0.21 8 0.21 1 0.07 2 0.14 1 0.07
Fidelizacién de

clientes 0.08 2 0.16 2 0.16 I 0.08 2 0.16 1 0.08
Experiencia de

servicio 0.09 2 0.18 2 0.18 1 0.09 1 0.09 1 0.09
Novedad de servicio 0.09 1 0.09 ik 0.09 2 0.18 1 0.09 1 0.09
Tecnologia 0.07 3 0.21 1 0.07 2 0.14 1 0.07 1 0.07
Capacidad de sus 0.08 3 0.24 2 0.16 3 0.24 2 0.16 2 0.16
empleados

Variedad de 0.07 2 0.14 2 0.14 3 0.21 2 0.14 2 0.14
productos

Estructura de 0.06 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18
organizacion

TOTAL 1.00 2.37 2.06 2.15 1.74 1.59

FUENTE: PINKBERRY / PROPIA
ELABORACION: PROPIA
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2.1.10 Cinco Fuerzas de Porter

El analisis competitivo (Cinco Fuerzas de Porter) nos ayudara a poder desarrollar
estrategias relacionadas a nuestra competencia, ya sea directa e indirecta, de modo
gue Pinkberry Arequipa se pueda consolidar como marca en el mercado local.

FIGURA 12: CINCO FUERZAS DE PORTER

DESARROLLO POTENCIAL DE

PRODUCTOS SUSTITUTOS.
CAPICIDAD DE NEGOCIACION RIVALIDAD ENTRE CAPACIDAD DE NEGOCIACON
DE PROVEEDORES COMPETIDORES. DE CONSUMIDORES

INGRESO POTENCIAL DE NUEVOS
COMPETIDORES

FUENTE: MICHAEL E. PORTER, “COMO SER COMPETITIVO”
ELABORACION: PROPIA

Rivalidad Entre Competidores

Debido al crecimiento constante que presentd la economia en el mercado
arequipefo, influenci6 de manera positiva el poder adquisitivo de los
potenciales consumidores lo que genera una mayor demanda y un aumento en
las expectativas de los clientes en general por lo que el aumento de los
potenciales competidores se vuelve una realidad. Al ser Pinkberry un producto
de calidad, posee una ventaja competitiva en el sentido de ser visto como

primera opcion por ser novedoso y saludable.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM 2 DE SANTA MARIA

Los principales competidores que se identificé para la franquicia Pinkberry en

Arequipa fueron:

o Gelarti

e Capriccio

e D'onofrio

e Madness Creamery

e Pura Fruta

Si bien es cierto ninguno de ellos ofrece el producto en toda su definicion, los
Unicos que se le acercan por ofrecer un frozen yogurt son D’onofrio y Pura Fruta,

sin embargo, no poseen la misma metodologia de atencion ni la misma calidad.

Asimismo, una desventaja que posee Pinkberry en Arequipa son sus precios
elevados, en ese sentido la competencia es fuerte y prueba de ello es la
constante innovacion, promociones y diversificacion de sabores y productos

gue encontramos en sus establecimientos.

Ingreso Potencial de Nuevos Competidores

El consumo de helados en el mercado arequipefio atn es bajo en comparacion
de otros mercados, en gran medida debido a la creencia de que solo se deben
de tomar en temporada de verano, esta creencia se transforma en una enorme

oportunidad de crecimiento.

Como franquicia Pinkberry trabaja constantemente en posicionar su marca en
la mente del consumidor como postre que se puede tomar a cualquier hora,
cualquier dia y en cualquier temporada, asi como desea resaltar la calidad de
su atencion al cliente, asi como la forma novedosa de servir sus helados.

No existen barreras de entrada significativas, por lo que esto representa una
amenaza para Pinkberry como franquicia, pues no esté libre de que en cualquier
momento y circunstancia aparezca otro competidor cuyas caracteristicas de su

producto sean similares a las que ofrece Pinkberry o lo sustituyan.
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Desarrollo Potencial de Productos Sustitutos

La presencia de productos sustitutos establece un limite al precio que se pueda
cobrar antes de que os consumidores cambien al producto sustituto. La fuerza
competitiva de Pinkberry como franquicia en el mercado arequipefio, se halla
en la calidad y atencion al cliente que brindan, asi como la novedad de su

servicio, que lo hace atractivo a la percepciéon del consumidor.

En cuanto al tema de precios, Pinkberry se encuentra en desventaja comparado
a sus competidores, sin embargo, se vienen trabajando diferentes estrategias
las cuales contribuyen a fortalecer la marca desde el punto de vista de calidad,
atencién y novedad; en efecto, se busca cuidar el know how que se posee para
gue el producto que se ofrece no sea igualado y sobre todo conservar y fidelizar

a sus clientes.

Capacidad de Negociacién con Proveedores

La capacidad de negociacién de proveedores afecta la intensidad de la
competencia en una industria, sobre todo cuando existe gran numero de
proveedores. Para el caso de Pinkberry, al tratarse de una franquicia de gran
magnitud los proveedores que posee se encuentran tanto en la localidad, en

este caso Arequipa y Lima; como en el exterior, es decir Estados Unidos.

Al no poseer capacidad de tercerizacion de su cadena de suministro, Pinkberry
poseen alianzas estratégicas con sus proveedores en un esfuerzo por reducir
el costo de inventarios y logistica, acelerar y certificar la disponibilidad de
materias primas, mejorar continuamente la calidad de sus insumos y lograr

importantes ahorros mutuos.

El proveedor local, que es el que facilita la fruta fresca, su proveedor es la Sra.
Carmen quien posee su puesto de abasto en las instalaciones del Mercado “El

Palomar”.
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Deprodeca, Distribuidora Exclusiva de Productos de Calidad, es el proveedor
encargado del abastecimiento de productos lacteos semanalmente.

Ransa, es su proveedor principal, dos veces por semanas abastece la tienda
Pinkberry en lo referente a envases y frutos secos.

Asimismo, cuenta con un proveedor estadounidense, Diversey, que le

proporciona utiles de limpieza.

Capacidad de Negociacion con Consumidores

Cuando los clientes son muchos, estan concentrados o0 compran en volumen,
su capacidad de negociacion representa una importante fuerza que afecta la
intensidad de la competencia en el mercado. La competencia puede otorgar
muchas concesiones 0 Servicios especiales para conseguir fidelizar a sus
clientes. Asimismo, la capacidad de negociacién de los clientes de Pinkberry
podria constituir la fuerza mas determinante sobre la ventaja competitiva de la
franquicia.; pero al ser Pinkberry un producto diferenciado de la competencia es

considerado como primera opcion ante una compra.

2.1.11 Ventaja Competitiva
La ventaja competitiva que posee Pinkberry es considerada de suma importancia para
la franquicia, ya que, mediante esta, es que Pinkberry logra posicionarse en el

mercado, sobresaliendo y manteniéndose como una amenaza para sus competidores.

La principal ventaja competitiva identificada para la franquicia Pinkberry en la ciudad
de Arequipa, es el servicio innovador que ofrece a sus potenciales clientes. La idea de
un servicio totalmente personalizado, al gusto y expectativa del cliente, lo hace
atractivo e interesante a clientes ya fidelizados, potenciales clientes y clientes de la

competencia.
Otra ventaja competitiva que hace sobresalir a la franquicia Pinkberry en el mercado

arequipenfio, es el valor nutricional bajo en calorias, azlGcares y grasas que ofrecen en

sus productos. Hoy en dia el tema de cuidar la ingesta de alimentos es prioridad en la
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rutina diaria de muchos consumidores por lo que el cuidar el tema nutricional en los

productos Pinkberry lo hace atractivo a un mayor segmento de mercado.

Podemos identificar como ventaja competitiva el constante redisefio de producto y su
apoyo en tecnologias. La rotacion de sabores que Pinkberry ofrece contribuye a
generar una gran expectativa en sus consumidores, del mismo modo incentiva a estos
a contribuir a la franquicia con sus propuestas, las cuales son priorizadas y en muchos
de los casos lanzadas al mercado; asimismo el constante redisefio de producto y su
apoyo en tecnologias representa una barrera de entrada para sus competidores del

sector.

2.2Situacion del Producto

2.2.1 Marketing Mix

2.2.1.1 Producto

La franquicia Pinkberry ofrece productos novedosos y atractivos para sus
consumidores. Su producto estrella es el Frozen Yogurt cuyos sabores rotan de
acuerdo a la temporada de frutas, sin embargo, el plus que ofrece Pinkberry es poder
agregarle toppings de acuerdo a la preferencia de cada consumidor, es decir, te

permiten crear “tu obra maestra”.

También cuenta con smothies, que de manera sencilla se traduce a un batido helado;
conos Pinkberry, que son nada mas y nada menos que el mismo sabor de Pinkberry
con el plus de un barquillo; parfait de frutas que es una mezcla de frutas recién picadas

y frescas con granola y frozen yogurt.

Del mismo modo Pinkberry cuenta con productos estacionales, como lo son el
crocante de manzana helado, brownie caliente, entre algunos otros. Estos ultimos
productos se consideran estacionales debido a que de esta manera Pinkberry logra
una feedback de parte de sus consumidores con el fin de poder en un futuro incluirlo

de manera permanente en su carta de productos.
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Descripciéon de productos

Si bien uno de los pilares fundamentales que caracteriza a la franquicia Pinkberry en
la ciudad de Arequipa es el servicio que ofrece a sus clientes, también posee otras
caracteristicas de suma importancia para sus clientes, entre estas, el producto que se
ofrece. Pinkberry como franquicia ofrece un producto totalmente personalizado, a
gusto y creatividad del cliente, es decir, al iniciar la experiencia Pinkberry, cada cliente
es libre de escoger el tamafio, el sabor y los toppings que desee. Esto permite a cada
cliente crear su “obra maestra” de manera que sus expectativas se cubran y se consiga
un impacto en la mente del consumidor, de manera que vuelva a compartir la

experiencia con la franquicia.

Frozen Yogurt

Pinkberry esta inspirado en gelaterias y yogurterias europeas. Los distintivos sabores
de yogurt que Pinkberry posee son elaborados por expertos, ademas, la fruta fresca
cortada a diarios y los toppings secos ofrecen un sabor irresistible, incomparable,

refrescante y ligero que te deja con ansias de mas.

Pinkberry estd hecho con yogurt descremado y leche descremada para que puedas
disfrutar del mejor sabor sin sentirte culpable, cae recalcar que los insumos utilizados

con bajos en grasas y posen 25 calorias por onza.

Pinkberry posee distintos sabores, los cuales van rotando, de acuerdo a la temporada,
pero el detalle es que sus sabores siempre vuelven, lo cual hace mas interesante la

espera y el consumo de su producto Frozen Yogurt.
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IMAGEN 1: ELEMENTOS FROZEN YOGURT

,‘ Toppings de fruta

Servimos solo fruta fresca de la mejor Frozen yogurt
calidad, cortada a diarios en sus

instalaciones. La fruta que ofrecen inkberry esta hecho con yogurt
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/i
/ (©pinkberry

FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA

Su producto Frozen Yogurt, se sirve en recipientes de papel, importados de Estados

Unidos a través de su Operador Logistico RANSA.

Las presentaciones del producto son:

e SMALL : 50z
e MEDIUM : 8 oZ
e LARGE : 13 0Z

*También cuentan con helado de cono y helado de Litro para llevar (Take Home)
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FUENTE: PINKBERRY AREQUIPA

Los sabores que se encuentran en la carta de la franquicia Pinkberry, depende mucho
de la temporada, es por ello que mensualmente los sabores varian, para luego de
cierto tiempo reingresan a la carta de sabores:

TABLA 6: SABORES PINKBERRY — FROZEN YOGURT

TOPPINGS SUGERIDOS

ORIGINAL & s
LIGERO + —~ ‘ ‘
AGRIDULCE Sk GRANOLA CON MIEL,

FRESAS, MANGO

TOPPINGS SUGERIDOS

FRESA m =
LIGERO + y a ‘
REFRESCANTE S FRESA, MANGO,
GRANOLA CON MIEL
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TOPPINGS SUGERIDOS

CHOCOLATE Y A ~r B ==

AVELLANAS

DULCE + SABROSO oo PLATANO, MANI
TOSTADO, WAFFER

TOPPINGS SUGERIDOS

‘ &y

MANGO =
TROPICAL + DULCE — MANGO, CHOCOLATE
—_— CHIPS, GRANOLA CON
MIEL
TOPPINGS SUGERIDOS
GRANADA ¢ -~
DELICIOSA, =" s g
FRESCA Y Gplnkberr N
= GRANOLA, PIRA,
COLORIDA FRUTA A T

TOPPINGS SUGERIDOS
MANJAR BLANCO

)
DULCE, .
TRADICIONAL Y = —_—
CON UN AROMA S PLATANO, FRESA,
INCREIBLE WAFER

FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA
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Pinkberry Shake

Pinkberry posee una gama de bebidas caracteristicas: Pinkberry Shake. El frozen
yogurt de Pinkberry tiene todas las bondades naturales del yogurt, como calcio y
proteinas que ayudan a mantener un sistema inmune saludable y podrian ayudar a

regular la digestion.

TABLA 7: SABORES PINKBERRY SHAKE

Cpinkberry MANGO — PINA

-

;tw FRESA — PLATANO
' CHOCOLATE

Cpinkberry SANDIA

FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA
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Parfait
Parfait de frutas Pinkberry estd compuesto del sabor que desees de Pinkberry, granola
con miel y las frutas més frescas cortadas a diario. El Parfait es ligero pero satisfactorio

para empezar el dia o disfrutarlo en cualquier momento.

TABLA 8: COMPOSICION PARFAIT

— PARFAIT DE FRUTAS
’ PINKBERRY DEL SABOR
E QUE DESEES + GRANOLA +
| - |

FRUTA FRESCA

FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA

Take Home

Todo el sabor de Pinkberry, ahora puedes disfrutarlo también desde tu casa con un
“Take Home”. Pasa directo a caja y disfrutalo con quienes mas quieras. Presentacion
1 Litro.

Comprende el suministro de helado por cantidades superiores a un Litro; la

presentacion de Take Home se encuentra disponible para llevar.

TABLA 9: PRESENTACION TAKE HOME

N TAKE HOME

N —

N PRESENTACION 1
v; LITRO.
S

FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA
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Toppings
Frutas frescas®
Pinkberry se encarga de servir solo fruta fresca de la mejor calidad, cortada a diarios

en sus instalaciones. La fruta que ofrecen nunca es enlatada o puesta en almibar o
agua.

“La idea que posee Pinkberry es que las frutas deben ir de acorde a la preferencia
local, pero también nos tenemos que cefir a la estacionalidad” (Javier Bustamante,
Gerente de negocios, Pinkberry 2015).

TABLA 10: TOPPINGS - FRUTAS FRESCAS

PINA
JUGOSA Y MUY
REFRESCANTE

FRESA
s NUESTRA FRUTA MAS
ELEGANTE, DULCE Y

JUGOSA

AGUAYMANTO O

. GOLDEN BERRY

w ACIDO Y
REFRESCANTE

{ MELON
‘ JUGOSO Y
LIGERAMENTE DULCE

8 Toppings cuya duracidn no excede las 6 horas pasadas su exposicidon al ambiente.
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MANGO
SUAVE Y SUCULENTO

CHIRIMOYA
SUAVE Y CREMOSA

® &

SANDIA
SUMAMENTE
REFRESCANTE

(|

~r

PLATANO
— DULCE Y SUAVE

FRAMBUESA
DISPONIBLE SOLO

” POR TEMPORADA DE

VERANO

~KIWI
‘ ACIDO Y
REFRESCANTE

FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA
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Secos?®

Pinkberry ofrece una amplia variedad de toppings secos que han sido seleccionados

para brindar una combinacion de sabor y textura para que combine perfectamente con

el sabor de Frozen Yogurt Pinkberry.

Los toppings secos han ido siendo combinados con las preferencias locales y/o

tradicionales, intentado tener una propuesta local dando el gusto a los consumidores

de Pinkberry, manifiesta Javier Bustamante, Gerente de Negocio de marca Pinkberry.

TABLA 11:

TOPPINGS - SECOS

cf?/z""'-:' :
<

. s
P

e

GRANOLA CON MIEL
HOJUELAS DE AVENA, MANI,
AJONJOLI Y MIEL DE ABEJA

COOKIES & CREAM
GALLETAS DE CHOCOLATE Y CREMA

¢ &

VIZZIO
DELICIOSO CHOCOLATE CON
ALMENDRA

MOROCHAS
CROCANTES GALLETAS CON
CHOCOLATE

_ GOMITAS
PEQUENAS GOMITAS DE OSITOS
DULCES

_CHOCOLATE CHIPS
PEQUENAS Y DELICIOSAS GOTAS DE
CHOCOLATE

KENNELS
DULCES COCADAS

° Toppings de rotacion diaria
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COCO RALLADO
TROZOS DE DELICIOSO COCO

FUDGE BROWNIE
CUADRDITOS DE BROWNIE DE
CHOCOLATE OSCURO

WAFER COSTA
DELICIOSO Y CRUJIENTE WAFER

CHEESECAKE BITS
TROZOS DE CHEESECAKE DE
VAINILLA ENVUELTO EN GALLETA DEL
MISMO SABOR

DELICRISPI
DELICIOSAS PEPITAS CRUJIENTES DE
CHOCOLATE

WAFFLE COOKIE
FINA GALLETA DELGADA Y
CROCANTE DE SABOR A VAINILLA Y
MAPLE

MANi TOSTADO
PEDACITOS DE MANi TOSTADOS

DONA PEPA
GALLETA CUBIERTA DE CHOCOLATE
CON GRAGEAS

GALLETAS MUNICIONES
TRADICIONALES GALLETAS DE
VAINILLA

MERENGUITOS

FUENTE:
ELABORACION: PROPIA
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Deluxe®

Pinkberry tiene a su disposicion toppings Premium para que satisfagas todos tus
antojos, estos toppings Deluxe son el toque perfecto para armar tu obra maestra, del
mismo modo por ser de la categoria Deluxe se puede acceder a ellos por un precio

adicional.

TABLA 12: TOPPINGS - DELUXE

M&M’S
SON UNOS DE LOS DULCES DE CARAMELO MAS
o FAMOSOS EN EL MUNDO. DELICIOSOS TROZOS DE
* CHOCOLATE BAADOS EN UNA CUBIERTA DE
CARAMELO DE COLORES. EL TOPPINGS PERFECTO
PARA LLENAR DE COLOR TU PINKBERRY.

NUTELLA
ES UNA DELICIOSA Y PERFECTA COMBINACION DE
O CHOCOLATE Y AVELLANAS. SU SABOR Y TEXTURA
‘ CREMOSA LE DARAN EL TOQUE FINAL DE LUJO A TU
PINKBERRY.

FERRERO ROCHER
CRUJIENTES ESPECILIDADES DE CHOCOLATE CON
LECHE Y AVELLANAS, CON RELLENO CREMOSO DE
CACAO Y AVELLANA ENTERA

FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA

0 Toppings de rotacion diaria.
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Liquidos®!
Pinkberry pone a tu disposicion toppings liquidos, para que puedas completar tu obra

maestra; los cuales puedes adicionar al final de tu pedido.

TABLA 13: TOPPINGS -LIQUIDOS

FUDGE

DULCE DE LECHE

O

% MIEL

{
It}

FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA

Disefio del producto

Pinkberry ofrece su producto estrella, “frozen yogurt”, se trata de yogurt descremado
congelado que se sirve como helado, mas no se trata de un helado el cual solo puede
ser consumido de acuerdo al clima y a la temporada, mas que eso, se trata de un
postre que puede ser consumido en cualquier temporada del afio y bajo cualquier

condicién climatologica.

Su sabor fresco vy ligero, acompafiado de su contenido bajo en calorias y grasas, lo
hacen atractivo debido a la creciente acogida que hoy en dia, tiene la tendencia de

cuidar la alimentacién y conservar habitos saludables.

1 Toppings cuya duracion varia entre 2 a 3 dias.
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Composicion del producto

IMAGEN 3: COMPOSICION FROZEN YOGURT

original
tamafio de la porcién 1/2 taza | 100g*
* El peso puede variar dependiendo del pais g
—
calorias/onza 30.0 fibra (g) 0 —
calorias/servidas 110.0 azbcar [g) 16.0 S
calorias de grasa ) proteina (g) 4
total grasas (g) 0 % DV vitamina a 2
grasas saturadas (g) 0 % DV vitamina ¢ 2
grasas artificiales (g) 0 % DV calcio 15.0
colesterol (mg) 5.0 % DV hierro 0
sodio (mg) 50.0 combinaciones sugeridas
carbohidratos (g) 21.0 aréndano

kiwi
fresa

FUENTE: PINKBERRY PERU

Pinkberry, “frozen yogurt” esta hecho a base de leche descremada, azucar,
yogurt descremado pasteurizado cultivado con cultivos vivos y activos, contiene
menos del 2% de leche sin grasa, fructuosa, sabores naturales, acido citrico y

goma guar.

Asimismo, como indica la Imagen N° 26, 100gr de Pinkberry equivalen a %2 taza
de porcion, en cuanto a los “Pinkberry Shake”, contienen la misma cantidad de
calorias, grasas, colesterol, sodio, carbohidratos, fibra, azlcar, proteina,
vitaminas, hierro y calcio que un Pinkberry “frozen yogurt”, la diferencia es que
se le agrega fruta fresca recién cortada para adicionarle sabor. A continuacion,

mayor detalle:
Del mismo modo los “Parfait” que Pinkberry ofrece son hechos a base de frozen

yogurt original, granola, fresas, kiwi y pifia; los cuales, en conjunto hace un total
de 38 calorias por 200gr que equivalen a 1 taza. A continuacién, mayor detalle:
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IMAGEN 4: COMPOSICION PARFAIT

parfait

tamafio de la porcién 1 taza | 200 g

calorias/onza 38.0 fibra (g) 0
calorias/servidas 280.0 azicar [g) 29.0
calorias de grasa  50.0 proteina ([g) 9.0

total grasas [g] 5.0 % DV vitaminaa 2.0

grasas saturadas (g) 0 % DV vitaminac 39.0

grasas artificiales(g) 0 % DV calcio 14.0

colesterol [mg] <5 % DV hierro  10.0
sodio (mg) 56.0

carbohidratos (g) 52.0

FUENTE: PINKBERRY PERU

Tropicalizacion del producto

Somos el primer y dnico pais a nivel Latinoamérica, en el cual, Pinkberry decidi6
tropicalizar su producto. Es asi que, mediante un intenso pedido de parte de sus
clientes, a través de sus redes sociales, Pinkberry lanza el sabor Lucuma, el cual pudo
ser consumido por todas las operaciones que Pinkberry posee a nivel Perq, incluyendo
a la tienda de la ciudad de Arequipa.

Pinkberry se encuentra en una constante busqueda de nuevos sabores peruanos para
incluirlos a su carta, nos manifiesta Elizbeth Neyra, Gerente de Tienda Pinkberry

Arequipa

2.2.1.2 Precio

Su producto estrella, Frozen Yogurt esta elaborado por expertos a base de leche y
yogurt descremado de la més alta calidad. Al ser elaborados con insumos certificados
y de total confianza, le dan un valor adicional, motivo por el cual el precio se considera
regular, accesible a una poblacién perteneciente al sector socio —econémico Ay B de
la ciudad de Arequipa.

Sin embargo, sus otros productos como los Take Home, Parfait y demas, no se quedan
atras pues la calidad de los mismos es la misma que la de su producto estrella, por lo
gue esa calidad se ve reflejada en los precios que se establecen al mercado.
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2.2.1.3 Plaza

La plaza de Pinkberry se encuentra en la ciudad de Arequipa, para ser preciosos en
las instalaciones del Centro Comercial Mall Aventura Plaza, dentro del cual también
se ubican algunos de nuestros competidores; esta decision de ubicacion se basa en
el publico objetivo, en el nivel de tiendas ancla ubicadas en el Centro Comercial
quienes son de gran atractivo para el consumidor objetivo. Se posee la distribucion
exclusiva en la ciudad de Arequipa debido a que se pretende establecer la marca en
el mercado para posterior expansion. Segun la gerente de tienda, la ubicacion de
Pinkberry esta estratégicamente ubicada con el fin de hacerse mas conocidos en el
mercado arequipefio, puesto que se esta aprovechando al maximo la innovacion, el

respaldo organizacional y el crecimiento de los centros comerciales hoy en dia.

2.2.1.4 Promocion
Las promociones que ofrece Pinkberry son en su mayoria con mayor intensidad
durante la temporada de invierno, sin embargo, no dejan de lado el verano, primavera

y otofio. Por lo general dirigen sus promociones al “2x1” y/o “agranda tu Pinkberry”.

El dnico medio de promocion, publicidad y/o marketing del cual hace uso Pinkberry en
Arequipa, es a través de sus redes sociales, asi como de sus instalaciones,
principalmente por la retroalimentacién rapida que se da directamente con sus

clientes.

Al no ser una marca del todo posicionada en el mercado, Pinkberry opta por hacer
degustaciones al publico en general, ya sea dentro de las instalaciones del Centro
Comercial donde estan ubicados, o en eventos estratégicamente seleccionados con

el fin de llegar al publico objetivo establecido.
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2.2.1.4.1 Campafa Social Media
2.2.1.4.1.1 Facebook®?

Ademas de ser la plataforma digital que cuenta con mayor cantidad de usuarios,
es la que mayor uso le da Pinkberry, los encontramos como Pinkberry Peru
(@pinkberryperu) y hoy en dia cuenta con 503,288 seguidores. Mediante este
medio comparte post muy frecuentemente; la mayoria de las publicaciones son
fotos de sus productos con mensajes, promociones lanzadas como por ejemplo
la de 2x1 que las repiten en determinados dias para que sus usuarios estén al
tanto, esto trae consigo menciones en sus comentarios por parte de sus

usuarios los cuales hacen mas grande su publicidad.

Como estrategia marketing, la marca Pinkberry utiliza Facebook como una
herramienta de retroalimentacion y de sondeo para poder tener conocimiento

de lo que el cliente desea y espera de la marca.

Podemos apreciar que, en su Fan Page, tienen sus otras redes sociales para
asi crear una cadena virtual y sea mas facil seguir de cerca el movimiento de

Pinkberry.

En cuanto al trato que se le da al usuario, el area encargada de brinda soporte
a Community Manager, responden a la mayoria de preguntas y comentarios,
tratan que la relacién con los clientes sea mas cercana dirigiéndose a ellos de
manera amigable, de esta manera podemos deducir que el objetivo de
Pinkberry en Facebook, es crear una relacion mas estrecha con los usuarios de

forma que los clientes estén cada vez mas fidelizados con la marca.

Podemos concluir que Pinkberry, utiliza Facebook de manera adecuada y
eficiente, ya que con su gran popularidad tanto en ciudad de Lima como en
provincias en este caso Arequipa, han logrado vincular todas sus redes sociales
a Facebook, de manera que, lograron un mayor alcance. Asimismo, una

retroalimentacion mediante Facebook, es la aplicacion de posts con imagenes,

12 podemos encontrar Pinkberry Perd en Facebook en el siguiente link:
https://www.facebook.com/pinkberryperu/
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lo cual sirve de mucho para darle seguimiento a la percepcion de calidad que

los usuarios poseen, asi como la preferencia de estos.

Por otro lado, los aspectos que se sugeririan mejorar en esta red social, es el
aplicar un filtro a publicaciones de usuarios externos, que no tienen relacion
alguna. Del mismo modo actualizar la publicacion de videos seria una muy
buena opcion para dale mayor movimiento y dinamismo a su Fan Page y por

altimo eliminar vinculo rotos que se perciben en su Fan Page.

IMAGEN 5: FACEBOOK PINKBERRY

*° )
" wiX de berries Pina-coco
& .
duo . FBH N
& A
" % /
pinkberry @ {79
K Sl 4
o - d’ N
Pinkberry Peru . L — = . —
@pinkberryperu mds sabor, menos culpa = o
o pinkberry @pinkberry:
o - 4
Inicio
Informacion
Eventos Pinkberry | e Toqustav | © Enviar mensale | 7 Guardar | - mis v |

Twitter
Instagram # Estado (8] Fotowideo B~ Tienda de yogurt congelado - Santiago De

Surco, Lima, Peru
Eates ﬂ Escribe algo en esta pagina..

Trabaja en Pinkberry Q_ Busca publicaciones en esta pagina

Cancion

A7 Pinkberry Peri n A 503 288 personas les gusta esto

Me gusta 12h-@ . Maryoli Zamudio Carbajal y 265 amigos mas

Dctas El color y sabor para la llegada del fin de semana la tiene mi Gnico y ligero 94 Invitar a amigos a que indiquen que les gusta

parfait. © ' lapagina

FUENTE: PINKBERRY PERU

Pinkberry posee en su fan page muchas de sus promociones, motivaciones y
lanzamientos, con el objetivo de que el consumidor se sienta familiarizado con
el movimiento que como marca se le da a nivel nacional, por tratarse de una

franquicia.
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IMAGEN 6: FOTOS FACEBOOK PINKBERRY

A 4

[ Tousn = | @ Emarmersie | W Guriar | =i

Pinkberry Peru Todas las fotos
@pinkberryperu

Inicio

Informacion

Eventos Pinkberry

Twitter

Instagram

Fotos

Trabaja en Pinkberry P o ¢Con quién me
) g P, 5 i ad visitaras?

Cancion \ h

Me gusta

Notas

Videos

Publicaciones

Eventos

Video Pinkberry

FUENTE: PINKBERRY PERU

La retroalimentacion que Pinkberry posee, se da a través de comentarios de
sus usuarios, con recomendacion, etiquetas y dudas, que son resueltas a la

brevedad por el area encargada de Community Manager.

IMAGEN 7: POST FACEBOOK PINKBERRY

4 A Pinkberry Peri
©)pinkberry RICIR RN
6 de mis deliciosos sabores esperan por ti, #lover

s Me gusta B3 Comentar 9 Compartir
0©0= 123 Comentarios destacados ™
1 vez compartido 6 coment tarios

g Indira Cordova Infante MANJARI! @) Espero que
vuelva pronto! &

B3 Kiara Robles Leo Ariana Perez para luego de la
AT, operacion

Me gusta - Responder -2 1-5h

@ Pinkberry Peri Un engreimiento desde
2@
Me gusta - Responder - 4 h

Katherine Gv MANDARINAI! regreseniol! ()

Me gusta - Responder -5 h
@ Pinkberry Perd Espero con ansias que
minhn A

¢Cudl llevaras a casa? E

[ofo}

FUENTE: PINKBERRY PERU
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IMAGEN 8: APLICACIONES FACEBOOK PINKBERRY

Aplicaciones

EVENTOS
PINKBERRY | gyentos pinkberry

Y

Twitter

ﬂ@ Instagram

TRABAJA

CON NOSOTROS

Trabaja en Pinkberry
(] i A i L3

FUENTE: PINKBERRY PERU

El fan page de Pinkberry nos re-direcciona a las siguientes aplicaciones:

e Eventos Pinkberry; cuya finalidad es darle a conocer a nuestros
usuarios las ventas cumpleafieras y/o corporativas que viene
desempefiando Pinkberry.

e Enlace a Twitter; nos direcciona directamente a la cuenta de
Pinkberry en Twitter.

e Enlace a Instagram; nos direcciona directamente a la cuenta de
Pinkberry en Instagram.

e Sé parte de Pinkberry; nos permite observar las ofertas laborales
relacionadas a las tiendas Pinkberry, asi como la recepcion de

Hojas de Vida.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE UNIVERSIDAD

i CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

IMAGEN 9: IMAGEN FACEBOOK PINKBERRY

Celebra un momento especial
con los Eventos Pinkberry

® ¢Como funciona?

1. Visita tu Pinkberry Pavorito* y busca W
al Gerente de Tienda.

2. Llena el Formulario y los requisitos. -2

3. Escoge el tamario, el sabor y los ﬁ%

toppings.

4. iEspera el dia de bu evento!

IMAGEN 10: RELACION CON TWITTER

U4 @ e ‘ U’ [T |  Emrmesa | A Gon | b=

g | @ vt | W G | e

Pinkberry Per Vg pinkberryperuoficial | oo
@pinkberrypery
750 photos. 19884 followers. 94 following
. - Inicio.
i { Pinkberry Peru o Follox Pinkberry Pert
Pinkberry Peru \g I ry EE3 (e
@pinkberrypery (@pinkberrypsru 5894 T
Pinid et yogures, A tu Pinkberry Eventos Pinkberry.

Iniciz ea, toppings seoas i liquidas, 14 T

Informacén 008 R | Instagram

Eventos Pisherry Fetos e

Twitter Tweats Trabala en Pinkoerry

CE D o Pinkbamy Perd goabtamveen et Rucan: igsp  Cancen

Fatos @) Jueves para disfrutar enire amigos mi Gelicioso hat brownie. jRecueida que pueces pedina en orginal o Me gusta

Masal Ntps:It CONeMzLTSMO g /fv

Trabaja en Finkberry Notas. A G’:

e \ PinKDETy el Gpamsm e moeans 25 vgeos 2N

|En 11 Mas info agui. bllps fLcomJ9YoKOnEY P &

e qusla o Publicaciones @ =3
Notas. A, PINKDEMY Perl @pakbe: £ k- oD .

id ) |#Lovers, mafiana ser3 un lindo inico de semana con mi 21| Mas info aqui hips:it co/JgYOKGREY Videc Pinkberry X ke

o PIpS:IN. C/BWYHXTEIL2 P, Crmbaary ¢Con quién me

FUENTE: PINKBERRY PERU

Asimismo, como un plus, Pinkberry coloca en su Fan Page una pestafia
denominada “Notas”; cuya funcidn es orientar a los usuarios en cuanto a
términos y condiciones establecidas para cada una de las promociones que se
lanzan al mercado; encontramos la validez de promocién, horarios, restriccion

de tiendas en algunos casos, unidades minimas de compra, unidades maximas
de compra, precios, etc.
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IMAGEN 11: NOTAS FACEBOOK PINKBERRY

\ o | & S e G | s
@ & Notas
3 Pinkberry Peri s« Pinkberry Periy
@ ieesmemes s e [CJpty it
Pinkberry Perl  Términos y Condiciones 2x1 Términos y Condiciones
@pinkbemypen lunes 12 y martes 13 de
e septiembre.

Informacién
Eventos Pinkbery
Turter

Instagram

Fotos

Video Pinkbery =

Pinkberry Peri & Pinkbery Perl
@ e sosio- @ 15cemoro- v
Términos y condiciones Dia del Términos y Condiciones 2x1
Nifio martes 16 y miércoles 17 de
EL diafueves 18 de agosto se redizard ua concuzso Agosto.

FUENTE: PINKBERRY PERU

Cabe resaltar que el objetivo de Pinkberry en las redes sociales, en este caso
Facebook, es crear un vinculo con su cliente final, de manera que presta mucha
atencion a las dudas, preguntas y reclamos que se puedan generar mediante
su fan page. Por ejemplo; para el desarrollo de la presenta tesis se solicitd
algunos puntos de vista provenientes directamente del Area de Marketing de

Pinkberry, de manera que se les comunico mediante su red social, y no tardaron
en responder y brindar su apoyo.
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IMAGEN 12: RETROALIMENTACION FACEBOOK

Pinkberry Peru | Administrar + Nuevo mensaje | a

solicitarles ayuda en cuanto a lo que es su manejo de marketing
ya que como franquicia lo ven todo en conjunto y no de manera
independiente, espero poder seguir manteniendo contacto con
ustedes y se me brinde su apoyo en temas relacionados a la
marca, quedo de ustedes y apelo a su amable colaboracidn,
muchisimas gracias.

t  Pinkberry Peru 15/09/2016 8:54
@ jHola Pamela! () gracias por escribirme, me podriaspor favor

brindar un nimero de teléfono y tu correo electrénico, para

enviarlo a mi area correspondiente y puedan ayudarte. Muchas

gracias @)

ﬁ Pamela Rodriguez 15/09/2016
, Claro que si, mi nimero personal es 951160904 y mi email es
pamelarh84i@gmail.com

Estaré pendiente, muchas gracias (&)

% Pinkberry Peri 5/09/2016 14:4
C)

FUENTE: PROPIA

2.2.1.4.1.2 Twitter®®

Pinkberry Pert en Twitter esta registrado como @pinkberryperu, cuenta con
32,065 seguidores y al igual que Facebook, Pinkberry utiliza esta red social para
llegar a sus consumidores y hacerles conocer sus productos, promociones y

operaciones.

Con el mismo esquema que Facebook, Pinkberry en Twitter se basa en sus
publicaciones, retwetts de sus usuarios, citas, menciones, likes, hastags y

mensajes.

13 podemos encontrar a Pinkberry Peru en Twitter en el siguiente link: https://twitter.com/pinkberryperu
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IMAGEN 13: TWITTER PINKBERRY

Tweets  Tweelsy respuestas  Multimedia

Pinkberry Peru

Epintbempen \» Pinkbemy Peci @ pricenyoen 18 35

priseyctncs oo () Jueves para disfrutar entre amigos mi
delicioso hot brownie. jRecuerda que
puedes pedirlo en original o fresa!

AtuPribeny pusdes aiadrs futa
freeca, loppigs secony Kqadon
Pribeny jséntete bes!

Q Pe
& pirkerycom pe
23 Se s 2 sodeme de 2010

2 14 Segadores que concces
eEEL
Billoe

@571 foton y vceos

aniar
bianco

dia disf

pery - 12 et
i{Emp un

AQUIEN SEQUIr seraisar - W tadss

& Rchwd Liowes GlnwwR
P s

-

Tendencias : carta

Dra Sarr Yorde G575
2 Sequr

e,

utnOny
@Penipe. Gecemersosnd | rore e

;ni 2x1, #lover! Més info aqui:

FUENTE: PINKBERRY PERU

IMAGEN 14: POST EN TWITTER PINKBERRY

éitlover, U como lo
disPrucas?

A\~ Pinkberry Perii @ 230.
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FUENTE: PINKBERRY PERU

2.2.1.4.1.3 Instagram

Encontramos a Pinkberry Peru en Instagram como @pinkberryperuoficial y
al igual que sus otras redes sociales utilizan Instagram para poder llegar a
mas usuarios. Cuentan con mas de 20000 seguidores, los cuales dia a dia

14 Encontramos Pinkberry Per( en Instagram en el siguiente link:
https://www.instagram.com/pinkberryperuoficial/
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vienen siguiendo muy de cerca todas las promociones, lanzamientos,

concursos y noticias que Pinkberry postea.

Al igual que sus otras redes sociales, los comentarios representan un feedback
de calidad y sobre todo de percepcion, de manera que esta red social también
permite a Pinkberry saber a cuantos usuarios esta llegando y le permite tener
nocién de lo que el consumidor desea, de manera que este Ultimo siempre tenga

Sus expectativas en alto.

IMAGEN 15: INSTAGRAM PINKBERRY
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Pinkberry Perii Frozen Yogurt Shop www.pinkberry.com.pe

FUENTE: PINKBERRY PERU
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IMAGEN 16: POST EN INSTAGRAM PINKBERRY
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FUENTE: PINKBERRY PERU

Segun Veronica Sanchez, gerente de Marketing de Pinkberry Peru: “Nos
reclaman desde provincias mucho a través de redes sociales. En el corto plazo
esta en nuestra mira. Buscaron las provincias con mayor demanda para poder

ingresar”.

“‘Uno de los medios que ha ayudado para que Pinkberry sea conocido en
Arequipa, son las redes sociales que hoy en dia se han convertido en el
intermediario perfecto entre el cliente y la empresa, logrando de esa manera,
posicionarse en el mercado”. (DIARIO NOTICIAS, 2016).

Una de las maneras en las que se decidié abrir una tienda en la ciudad de
Arequipa, fue por la alta demanda de esta a través de redes sociales, por lo que
podemos concluir que el manejo de sus redes sociales contribuye a una
conexion cercana y directa con sus consumidores, de manera que Pinkberry

como marca puede adelantarse a lo que el consumidor espera.
En la ciudad de Arequipa la publicidad que se usa no es la misma que se usa

para una tienda ubicada en Lima, por el mismo hecho que la marca no estéa del
todo consolidada, lo cual es un desafio para la franquicia Pinkberry, pues lo
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toman como una oportunidad de poder expandirse en la ciudad con la finalidad
de que la marca acapare mayor segmento de mercado. Desde sus inicios,
Pinkberry en Arequipa otorgaba a los clientes del Mall Aventura Plaza, cupones
de descuento, que incluian 6 promociones, ya sea 2x1, un Small y un Medium
por el precio de un Small, etc. Los cuales tuvieron bastante acogida, del mismo
modo Pinkberry participa constantemente en los eventos que realiza el Mall
Aventura Plaza, como Dia de la Mujer, Dia de la Madre, Dia del Padre, Dia del
Nifio o cualquier activacion que les permita acercarse mas a sus clientes

frecuentes y potenciales clientes.

Del mismo modo todas las promociones, publicaciones, lanzamientos, sorteos,
gue se vean a traves de sus redes sociales son aplicables para la tienda de
Pinkberry en Arequipa, del mismo modo ante cualquier duda, reclamo o
sugerencia, Pinkberry tiene disponible sus buzones a través de sus redes

sociales las 24 horas del dia los 7 dias a la semana.

Por el momento Pinkberry Arequipa no planea extender sus operaciones a otras
partes de la ciudad, debido a que, al no conocerse mucho la marca, abrir otra
tienda significaria que una se esté comiendo a otra, entonces no podrian
segmentar a la clientela, por lo mismo que recién estdn en un proceso de
conocimiento de mercado en la ciudad, de modo que abrir otra tienda

significaria la destruccion de una de ellas.

Se considera que lo que le falta a la marca para posicionarse en el mercado
arequipefo, es una conexion mas directa con el cliente, ya que como todas las
operaciones se manejan desde Lima todo esta centrado alla, y cualquier cliente
de provincia que tenga algun reclamo, alguna duda o alguna sugerencia, tendria
gue estar sujeto a la espera de que su duda, reclamos y/o sugerencia sea
solventada, por lo que la falta de conexién con el area de marketing es un
problema para la tienda aqui en la ciudad de Arequipa en cuanto las
expectativas que el cliente posee de la atencién que la franquicia brinda.
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2.21.4.2 Plataforma Digital

Al ser su publico objetivo mas fuerte, adolescentes y adultos jovenes que gustan
de frozen yogurt, y al ser Pinkberry una alternativa rica, saludable y novedosa,;
es mas facil para Pinkberry llegar a ellos a través de sus plataformas digitales.

Como principal herramienta, Pinkberry maneja una pagina web'®> muy bien
estructurada, en donde podemos encontrar los vinculos hacia otras plataformas
en donde podemos seguir muy de cerca las operaciones de la marca Pinkberry,

como lo son las redes sociales Facebook, Twitter e Instagram.

Pagina Web

Pinkberry posee una pagina web bien estructurada, en donde se deja al
alcance del consumidor, cierta informacion que profundiza el
conocimiento de Pinkberry como marca, puesto que se encuentra su

historia, su equipo de trabajo, su vision, su mision.
IMAGEN 17: PAGINA WEB PINKBERRY

(%
(DPINKDLIMY" e oscoros  proceton peomocionss oo mrcns ot pikbory ot

\

sobre nosotros

Pinkbary. siéntete ben

FUENTE: PINKBERRY PERU

15 http://www.pinkberry.com.pe/
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Del mismo modo podemos encontrar una descripcion de sus productos, en
donde podemos encontrar las variedades de sabores y los toppings tanto

frescos como secos que nos ofrecen.

IMAGEN 18: PRODUCTOS PRINKBERRY — PAGINA WEB
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FUENTE: PINKBERRY PERU

Al ser un producto bajo en calorias, Pinkberry opto por dar al detalle la

informacién nutricional de sus productos, tanto del producto estrella,
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complementarios, como de los acompafamientos, es decir de frozen

yogurt, parfait, asi como de sus toppings tanto frescos como secos.

IMAGEN 19: INFORMACION NUTRICIONAL PRODUCTOS
PINKBERRY
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Pinkberry nos da la facilidad de tener acceso a poder cotizar la presencia

de su marca, previa coordinacion y disponibilidad, en eventos
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corporativos, cumpleafios y/o eventos importantes. En la ciudad, los
eventos que realizan son dentro de las instalaciones del Centro
Comercial Mall Aventura Plaza, dichos eventos se realizan con la
finalidad de atraer mas clientes.

Pinkberry también esta presente en eventos corporativos de gran
envergadura, el tltimo evento que tuvieron fue con Incalpaca, fue uno de
los eventos mas grande que tuvieron en la ciudad, pero de por si no
tienen muchos eventos debido a que no pueden manejar un nivel tan

grande de produccién y eso ya pasa a manos de marketing.

De la misma manera tenemos la opcion de podemos localizar la
ubicacion exacta de sus locales a nivel nacional, de saber los ultimos
movimientos que como marca registran y de poder seguir sus redes

sociales.

IMAGEN 20: EVENTOS CORPORATIVOS PINKBERRY
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FUENTE: PINKBERRY PERU

Su pagina inicial, nos muestra tres anuncios resaltantes:
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e Unete a un equipo Gnico en su tipo.
e Take Home, un motivo cool para quedarte en casa.

e Duo Pinkberry (sabores de la temporada).

Del mismo modo observamos sus productos estrella, cuyo vinculo nos
lleva directamente a una descripcion detallada de ello.

IMAGEN 21: UNETE AL EQUIPO PINKBERRY - PUBLICIDAD
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FUENTE: PINKBERRY PERU
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IMAGEN 22: BUSQUEDALOCALES PINKBERRY

Hzcho a base de lsche Es un batido a bas de Jeche y. Estd compussto del sabor que. Pusds combinarios de mil

descremada y yogurt "yogurt donde se combinan desees d Pinkberry, granola con maneras, ya sea con nuestra
descremado. deréntes sbores de yogury misly las frutas mas frescas. ftafrescs, toppings szcos o
5. iqus

(-~ (- (-~
noticias nuestros locales
méss esperoda del oo 7o ( Paszray ovao Guranssz o &
) \ )
2/ | Pinkberry.lder en frozen yogur, lanza nusvo diio de.
- B L & o,
ualquisr momenio delds. “, g s | seee [ 08 BN H7H
- o & AP Par
il & el &
W o A
pinkberry en las redes Has & TR @ e
. : 5 o x & 24! A
& ¥ & Bodytech 5
@ o "L«% P%,, o OdloGworez 8
GOBgIeogmanimpss 100mi s Terhtus covo

FUENTE: PINKBERRY PERU

IMAGEN 23: PORTADA PAGINA INICIAL — PAGINA WEB PINKBERRY
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FUENTE: PINKBERRY PERU
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Podemos notar los vinculos que dirigen directamente al consumidor a
sus redes sociales para un mayor conocimiento sobre sus promociones,
sabores y movimiento en general. De igual manera nos facilitan la

localizacion de sus locales mediante un vinculo de busqueda.

2.3Situacion Competitiva

2.3.1 Competencia
Pinkberry ofrece un producto cuya ventaja competitiva es su sabor, su atencion y su
calidad; sin embargo, no estan libres de poseer competencia, por lo que en la ciudad

de Arequipa se identificaron las siguientes:

e GELARTI, ya que es una de las tiendas que presenta gran cantidad de salidas
en las instalaciones del Centro Comercial Mall Aventura Plaza, posee la misma
tematica de atencion, de la misma forma sus precios oscilan entre el rango de
los precios que ofrece Pinkberry, del mismo modo sus productos estan al
alcance y vista del consumidor; estas caracteristicas hacen que sea una

competencia muy directa, a pesar de no ser no frozen yogurt.

IMAGEN 24: COMPETIDOR GELART

HeLApo GOURMET

FUENTE: PROPIA
e CAPRICCIO, se le considera como competencia por su alta demanda de

helados, a pesar de no ofrecer el producto estrella de Pinkberry (frozen yogurt),

los consumidores muchas veces optan por los helados que ofrecen por ser la
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de mayor variedad en cuanto a sabores, asi mismo posee una tienda en las
instalaciones del Centro Comercial Mall Aventura Plaza la cual tiene una gran

salida de productos.

IMAGEN 25: COMPETIDOR CAPRICCIO

FUENTE: PROPIA

e D'ONOFRIO, se le consideraba como competencia indirecta, al ser una marca
con un sinfin de opciones y de alta demanda, sin embargo, es una de las
opciones que esta sacando una linea de helados frozen yogurt la cual pasaria
a convertirse en competencia directa. Si bien es cierto son dos productos
distintos, el marketing que se le da llega a los clientes con la misma idea, sin
embargo, en este sentido se podria decir que Pinkberry tiene la marca mas
posicionada en el mercado arequipefio.

D'Onofrio no posee un local central en las instalaciones del Centro Comercial
Mall Aventura Plaza, sin embargo, se venden en las instalaciones del
Supermercado Tottus, en los alrededores del Centro Comercial y en muchas

partes de la ciudad.
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IMAGEN 26: COMPETIDOR D'ONOFRIO

FUENTE: PROPIA

e MADNESS CREAMERY, no posee local comercial en las instalaciones del
Centro Comercial Mall Aventura Plaza; mas si tiene dos locales en el Centro
Comercial Parque Lambramani y Centro Comercial Arequipa Center. Ofrecen
helados artesanales de sabores variados, por lo que se le considera una
competencia indirecta debido a que no ofrece frozen yogurt, sin embargo, es

una heladeria en el mercado arequipefio de alta demanda.

IMAGEN 27: COMPETIDOR MADNESS CREAMERY

CReaMeRy

FUENTE: PROPIA

e PURA FRUTA, otra opcion considerada como competencia directa en cuanto
a la demanda de frozen yogurt. Jugueria & Sandgucheria ubicada en Cayma 'y
Centro de Arequipa, ofrece una variedad de productos de los cuales el frozen

yogurt es uno de los mas demandados. Se le considera competencia debido a
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gue el servicio es muy similar al que Pinkberry ofrece pues también tienen la

opcion de agregarle toppings al producto.

IMAGEN 28: COMPETIDOR PURA FRUTA

FUENTE: PROPIA

2.4 Situacion de Distribucion

2.4.1 Proveedores

Pinkberry al ser una franquicia internacional busca muy de cerca conservar la calidad
de los productos que sus proveedores les suministran, pues de ellos depende el

producto final. Pinkberry cuenta con tres proveedores locales:

e La materia prima principal es la férmula de frozen yogurt, la cual es importada
de EE. UU y de la cual Pinkberry guarda reserva.

e Los utensilios de servicio, es decir bolsas, vasos, cucharas y servilletas,
también cuenta con un proveedor americano exclusivo para abastecer la
Franquicia Pinkberry en su totalidad.

e Su proveedor de fruta fresca, es la Sra. Carmen quien posee su puesto de
abasto en las instalaciones del Mercado “El Palomar”. Pinkberry se encarga de
seleccionar la fruta més fresca y en las mejores condiciones para sus procesos,
este abastecimiento se realiza tres veces por semana por tratarse de producto
de rapida fermentacion. Rutas que podemos encontrar en cualquier época del
afo son fresas, pifia, platano y mango.

e Pinkberry cuenta con varios proveedores de toppings secos en los cuales
figuran Costa, Ambrosoli y Nestlé; ellos se encargan de abastecer la tienda con
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los principales toppings que Pinkberry ofrece a sus clientes, como dofia pepa,
gomitas, galletas municiones, galletas Miami, granola, coco rallado, etc.

e Los toppings mas elaborados, es decir cheesecake bites, brownies, asi como
los toppings liquidos, son abastecidos por Dulces & Ideas, cuya sede se
encuentra en la ciudad de Lima.

e Los toppings Luxe, es decir los adicionales como M&M's®, Nutella, Ferrero
Rocher, son importados directamente por sus fabricantes.

e DEPRODECA de Grupo Gloria S.A, Distribuidora Exclusiva de Productos de
Calidad, es el proveedor encargado del abastecimiento de productos lacteos
semanalmente.

e RANSA, es su proveedor principal, dos veces por semanas abastece la tienda
Pinkberry en lo referente a envases y frutos secos (toppings).

e DIVERSEY, proveedor estadounidense es quien le proporciona utiles de

limpieza.

Para evitar quiebre de stock, Pinkberry mantiene una comunicaciéon constante con sus
proveedores. En caso de roturas de stock, se hacen préstamos internos entre las

tiendas mas cercanas, en este caso Arequipa recurre a las tiendas en Lima.

2.4.2 Clientes

Pinkberry se considera su principal publico objetivo, a gente joven; sin embargo, es tal
su alcance que se podria decir que grandes y chicos lo disfrutan. Como lo
mencionamos desde un inicio, esta dirigido mas que nada a los jovenes cuyo rango
de edades no se puede definir, pues lo disfrutan desde el mas pequefio hasta una
persona mayor; con la familia, con los amigos e incluso de manera personal. En la
ciudad de Arequipa se dirigen a la poblacién perteneciente al sector socioeconémico
Ay B, cuya preferencia se orienta al consumo de un postre saludable que cuida de su

salud.

2.4.3 Disefio de procesos
Al ser Pinkberry una franquicia a nivel mundial, y centrandonos en sus operaciones en

la ciudad de Arequipa, centra todo su proceso de producciéon desde el momento que
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inicia el proceso de importacion de sus envases, el pedido a sus proveedores, la
atencion y el proceso de produccién, hasta el cierre de su ciclo de facturacion.
A continuacion, explicaremos cada proceso que hace que Pinkberry, llegue de manera

exitosa a sus clientes.

2.4.3.1 Proceso de Compras

El proceso de compras inicia con el requerimiento, para proceder a la
importacion de insumos necesarios de Estados Unidos. Los principales insumos
importados son la férmula en polvo, envases y saborizantes.

Una vez el pedido arribe a Peru, el operador Logistico Ransa, quien es quien
trabaja con la franquicia, deposita los insumos en su almacén pasado luego a
ser distribuido a cada tienda. Al llegar a tienda, la persona encargada de la
gerencia y su asistente, se encargan de realizar un conteo y verificacion de
estado de los insumaos que se importaron; si estos se encuentran en mal estado,
se desechan y se notifica, de lo contrario se continua con el proceso.

Se procede a cortar la fruta, cuya duracion empaquetada es de 04 dias, y una
vez cortada dolo duran 06 horas; se realiza una inspeccién cada determinado
tiempo, en caso la fruta presente atributos poco atractivos al ojo del consumidor,
se desecha, asi no hayan cumplido las 06 horas exposicion en vitrina.

De cumplir todos los estandares que Pinkberry exige, se continua el proceso

hasta colocar los productos en exhibicion y concretar las ventas.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

FIGURA 13: PROCESO DE COMPRAS - PINKBERRY
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2.4.3.2 Proceso de Produccion

“Pinkberry ofrece a sus clientes sus productos y la experiencia, que pasa a
considerarse el servicio que otorga, los cuales no requieren de tercerizaciones
en ningun aspecto. Por lo que, como franquicia y esto aplica a todas sus tiendas,
el proceso de produccién de Pinkberry consta de dos partes, el proceso de
produccion en si y el proceso de venta” (NEYRA ELIZBETH, GERENTE
TIENDA PINKBERRY AREQUIPA).

El producto que ofrece Pinkberry, requiere principalmente de los diferentes
sabores de la temporada y de los toppings con los cuales se completa el
producto final. Los sabores de la temporada se lanzan de acuerdo a un estudio
previo, como se menciond se rotan dos sabores y se lanzan dos nuevos, el
insumo principal que contribuye a llegar a la mezcla perfecta es importados de
Estados Unidos, hablamos de la base de frozen yogurt, a este se le incorpora
los insumos complementarios provenientes de proveedores locales, es decir la

leche descremada y la pulpa de fruta para darle el sabor.

El complemento principal, es decir los toppings, son adquiridos de forma local,
buscando siempre mantener la calidad de los insumos que Pinkberry esta
acostumbrado a ofrecer. Los toppings se dividen en secos y fruta fresca, los
cuales pasan un control por parte de personal de tienda, con el fin de ofrecer

los de mas alta calidad al cliente.
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FIGURA 142: PROCESO PRODUCCION DE MEZCLA
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FIGURA 15: PROCESO PRODUCCION DE TOPPINGS
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2.4.3.2.1 Recursos para Produccion

La maquinaria que Pinkberry utiliza para llevar a cabo su proceso de
produccion, esta dada principalmente por maquinas de refrigeracion, maquinas
de frozen yogurt, inmuebles de exhibicion, instrumentos de servicio e insumos.

A continuacion, mayor detalle.

Maquinas de Refrigeracion

Pinkberry Arequipa, cuenta con un almacén interno el cumple la funcién
de conservar los insumos para el proceso de produccion y atencion al
cliente, dicho almacén posee dos congeladores de aproximadamente
362 Litros cada una, las cuales se encargan de mantener en buen estado
los insumos perecibles que Pinkberry requiere para su produccion.
Dichos congeladores son sometidos a limpieza de manera diaria, con la

intencion de preservar la calidad e higiene que Pinkberry denota.

IMAGEN 29: MAQUINA DE REFRIGERACION

FUENTE: GOOGLE

Maquinas de Frozen Yogurt

Pinkberry Arequipa, cuenta con tres “Taylor's”, quienes son las
encargadas de la actividad basica, es decir la mezcla y preservacion de
frozen yogurt. Dichas méquinas se encuentran visibles al pablico, ya que

son la principal herramienta para servir el producto final.
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FUENTE: GOOGLE

Cada Taylor posee dos cilindros de refrigeracion de 3.2 litros, la cual
facilita la produccion de helado en comparacion con la de un solo cilindro,
esto en caso se tenga una gran demanda en horarios punta, por lo que
la franquicia opto por el tipo de Taylor al comprobar que ahorra dinero y

sobre todo agiliza el servicio.

La ergonomia y la tecnologia que esta maquina brinda, asi como el
mezclado automatico, indicadores y pantalla tactil, otorgan al trabajador
una mayor simpleza en el proceso de produccion, dandole un valor

agregado al servicio de eficiencia y eficacia.

Inmuebles de Exhibicion

Pinkberry Arequipa, asi como todas las tiendas que posee Pinkberry,
poseen un mostrador principal en donde se exhiben todos los toppings
frescos y secos que se ofrecen, con este mostrador a vista del publico se
busca que el cliente tenga a disposicién la variedad de toppings que
Pinkberry ofrece para facilitar su eleccion.

También cumple la funcién de mantenerlos frescos y en las mejores

condiciones.
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FUENTE: PINKBERRY

Instrumentos de Servicio
Los instrumentos de servicio contemplan aquellos utensilios necesarios
para medir la cantidad de Pinkberry, pesarlo, coronarlos y entregarle el

producto final a cliente.

IMAGEN 32: INSTRUMENTOS DE SERVICIO

FUENTE: PINKBERRY AREQUIPA
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Insumos

Considerados como fuente principal para iniciar la experiencia Pinkberry,
como se menciond la formula de Frozen Yogurt se importa desde
Estados Unidos. Asimismo, la leche descremada y los toppings que
completan el proceso de produccion de Pinkberry son adquiridos de
forma local, buscando siempre mantener la calidad que solo Pinkberry

logra ofrecer.

IMAGEN 33: INSUMOS
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2.4.3.3 Proceso de Ventas

Como ya se vino desarrollando, mas que una venta, Pinkberry considera su
servicio una experiencia al cliente, la cual inicia con una agradable bienvenida,
una sincera sonrisa y constante contacto visual con el cliente, averiguar si es la
primera vez que el cliente vivira la experiencia Pinkberry o ya la vivio, brindar
informacion y degustar los sabores que Pinkberry ofrece, tomar el pedido y
orientar al cliente a que escoja sus toppings favoritos; a estos pasos se les

conoce como “Saludar, Informar, Sabor & Tamano”.

El seleccionar el tamafio del Pinkberry, servirlo de manera perfecta y darle la
presentacion bajo los estandares que Pinkberry como franquicia exige, se le
conoce como “Sirviendo el Yogurt”. Pinkberry considera primordial la impecable
presentacion del producto terminado, servir l0s toppings de manera ordenada,
hacer participé de la creacion de la obra maestra (producto Pinkberry) al cliente
y entregar el producto al cliente con ambas manos en sefial de amabilidad y
respeto, son actividades parte del proceso llamado “Coronar’, que es
considerado la actividad mas importante del proceso productivo de Pinkberry.
Por ultimo, el registro del pedido, el pago y la invitacion a volver a vivir la
experiencia Pinkberry se le conoce como “Saludar, Procesar, Agradecer &

Invitar”.
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FIGURA 16: PROCESO DE VENTAS
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2.4.3.4 Proceso de Servicio al Cliente

La atencion al cliente es un factor que Pinkberry como franquicia, le presta vital
importancia; en realidad cuando una persona comienza a trabajar en Pinkberry,
empieza por una exhaustiva induccion, no solo para mantener la excelente
atencion a los clientes que Pinkberry brinda, sino para seguir los procedimientos
que hacer “Pinkberry” como productos demanda. Uno de los pilares de
Pinkberry es su excelencia en atencion, por lo que la experiencia que brinda

siempre sera cordial de inicio a fin.

Como marca Pinkberry en Arequipa, y al no estar del todo posicionada en el
mercado, prestan mas interés en la atencion que brindan, por lo que se posee
toda una cadena de lineamientos que el Team Members conoce desde que

entra a laborar hasta que atraviesa todo su proceso de ascenso.

Normalmente los lineamientos contienen un saludo cordial al cliente, célido y
familiar, una conexion emocional mas que nada; explicarle acerca del producto,
preguntarle al cliente si es la primera vez que visita la tienda, entablar una
conversacion familiar, invitarle a degustar el producto en los sabores que se
desee, con la finalidad de buscar que el sabor que escoja sea el que realmente
cubre sus estandares, mas que nada es deleitar y hacer que toda su experiencia
sea algo agradable, lo que se convierte en una beneficio para nosotros gracias
a un tema de venta de boca en boca, que se genera gracias a las agradable

experiencia que se viven en Pinkberry Arequipa.

El cliente paga por algo, y la franquicia busca darle al cliente todo por lo que
paga resaltando la calidad y el exhaustivo seguimiento que le prestan a ella, las
presentaciones de Pinkberry poseen un peso, y todas son pesadas antes de
entregarselo al cliente, la manera en que se le da y se le sirve los toppings
también tiene un peso a pesar de que no hay una cantidad exacta, intentan que
sea la cantidad adecuada para que no se vea ni muy antiestético ni muy pobre;

el cliente paga por un producto de calidad y es eso lo que se busca dar.
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Como toque final, al entregar el Pinkberry, los responsables de esta funcion lo
hacen con ambas manos, esto simboliza la entrega de un obsequio, por un tema
de cordialidad, un buen gesto que subconscientemente la gente lo toma a bien,
es por eso que lo incluyen en su dia a dia como sefial de respeto hacia sus

clientes.

Este tipo de cordialidad, la calidad y su atencidén por excelencia encaminan a
una fidelizacion de sus clientes a quienes en realidad los llaman Groupies, es
decir sus cliente frecuentes; ellos estan registrados en una base de datos de la
tienda Pinkberry Arequipa y semanalmente les hacen llegar promociones y/o
descuentos, puesto que se busca que los Groupies contribuyan a atraer nuevos
clientes y/o fidelizar a los actuales a traves de estrategias de marketing, como
lo son las promociones, las cuales pueden vincularlas al uso de tarjetas de
crédito de bancos y/o tiendas en general de manera que se pueda captar mas

clientes; también descuentos, vales de consumo, sorteos, etc.

Pinkberry implemento en su induccion de Team Members el perfil SHARP y la
filosofia SWIRL + CONECTA, con la finalidad de motivar a los empleados de la

franquicia a que disfruten de la experiencia que brindaban.

FIGURA 17: PERFIL SHARP

%l High Energy

&) oo
¢E=TEE
SETTN

FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

FIGURA 183: FILOSOFIA SWIRL + CONECTA
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Segun Elizbeth Neyra, encargada de la gerencia de tienda, en Arequipa no se
posee una retroalimentacion con el cliente, debido a que no hay otra manera
mas que mediante redes sociales. Por lo que considera que un andlisis de
percepcion de atencion al cliente como de calidad que estos perciben seria de
enorme ayuda a la hora de poder medir su servicio, asi como de gran ayuda
para poder disefar estrategias que les ayuden a crecer como marca en el
mercado arequipefio y de esta manera poder posicionarse mas.

Al ser Pinkberry una franquicia, toda su ejecucion es de manera conjunta, sin
embargo al enfocarnos solo en la tienda de Arequipa, el nivel de satisfaccion de
su servicio se considera medible con el regreso de sus clientes, mas alla de
cuanto compran consideran de mayor importancia las veces que los clientes
visitan la tienda, ya que puede que solo vengan una vez y se lleven cinco
unidades de Take Home, a que vengan todos los dias por un Pinkberry Small,

lo cual es mucho mejor; entonces es la Unica manera que la gerencia de
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Pinkberry Arequipa, posee para ver la satisfaccion del cliente, mediante sus

visitas.

Al ser su servicio al cliente uno de los pilares de Pinkberry como marca, se
brinda vital importancia a la constante capacitacion de su personal, por lo que
esto se da cada vez que se presente la oportunidad de fortalecer el
conocimiento de su equipo de trabajo, siempre se prioriza dar el feedback
necesario y oportuno para mejorar la atencién a sus usuarios, por un tema, de
gue la atencion siempre tiene que ser pulcra, por lo que se necesita que la
atencibn sea de excelencia, de modo que se procura buscar y crear
oportunidades constantes, en efecto, las capacitaciones a sus empleados
enrumban el crecimiento de Pinkberry como marca en el mercado arequipefio,
asi como fortalece y solidifica la atencion que se brinda. Las capacitaciones que
se brinda se dan en cuanto a los nuevos productos, la atraccién de clientes, el

trato con ellos, los productos nuevos, etc.

Con la finalidad de garantizar la calidad a sus clientes, y reforzar su imagen
como marca, Pinkberry posee algunas certificaciones que respaldan su
excelente servicio; Pinkberry esta certificado por la National Yogurt Association,
esta organizacion de comercio nacional sin fines de lucro, representa a los
fabricantes y vendedores de productos de cultivo de yogurt vivos y activos; su
objetivo es patrocinar la salud y la investigacion médica para el yogurt con
cultivos y para servir como fuente de informacién para el comercio y | publico
en general; del mismo modo Pinkberry lleva el Live & Active Cultures Seal de
EE.UU, este sello que aparece en envases de yogurt refrigerado y congelados,
ayuda a reconoces aquellos productos que contienen cantidades significativas
de cultivos de yogurt. El sello es una identificacion importante ya que Pinkberry
posee mas de 10 billones de cultivos por gramo de frozen yogurt, y para
certificar solo necesitas 1 billén, entonces con esta certificacion dan a entender

gue el producto es de alto y detallado trabajo, es muy bueno y es muy saludable.

Pinkberry preserva su calidad bajo las instrucciones operativas vy
procedimientos operacionales de BPM (Buenas Practicas de Manufactura), que
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tiene que ver con la prevencion y control de la ocurrencia de riesgos de
contaminacion. La buena manipulacion de alimentos, el utilizar los insumos de
salubridad, desarrollo y cumplimiento de habitos de higiene y manipulacion,
tanto por el personal involucrado en los procesos, como en las instalaciones
donde se efectla el proceso, en los equipos que se utilizan para hacer el
producto y en la seleccion de proveedores; como franquicia Pinkberry presta
mucho cuidado a eso y son muy estrictos debido a que estan en contacto directo
y constante movimiento con el producto. Evitan poner cosas en el piso, sanitizar
la fruta 3 veces al dia, los utensilios de limpieza cambiarlos constantemente, en
realidad para eso es un tema muy estricto debido a que el producto siempre
esta en movimiento por lo que siempre debe estar nuevo y fresco para la venta,
de modo que la fruta se cambia cada 6 horas, al igual que los toppings, con la
finalidad de tener una buena oxigenacion en el producto y este no se vea

marchito.

Pinkberry basa su sistema de calidad en la oxigenacion de su producto, para
gue este se vea fresco y atractivo; siempre utilizan la rotacion de insumos para
evitar que este se marchite o caduque, si se ve discontinuado o marchito, por
minimo que sea, se retira todo el producto y se reemplaza por uno que cubra
los requisitos que como marca de imponen.

La implementacion de BPM, constata la calidad y salubridad que Pinkberry
otorga al proceso de produccion de sus productos, en efecto para Pinkberry

Arequipa, el implementar BPM, contribuye a:

e Proporcionar evidencia de una manipulacién segura y eficiente con sus
insumos.

e Concientiza a sus clientes del trabajo de calidad que rigen los
empleados, asi como su nivel de capacitacion.

e Reduce el riesgo de eventos fortuitos, reclamos, re procesos, rechazos,
etc.

e Aumenta la competitividad y la productividad de su tienda.
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e Posiciona la tienda en el mercado arequipefio.

e Fideliza al cliente.

Para poder llevar a cabo sus operaciones diarias, Pinkberry cuenta con un area
de Logistica, en Arequipa cuenta con un proveedor local, que es el que facilita
la fruta fresca, con dicho proveedor son sumamente estrictos en cuanto a
calidad y salubridad ya que no se permite que la fruta este en el piso, debe tener
un tamano, color y contextura correcta, de modo que, si no cumple con esa
caracteristica, se devuelve el insumo. Su proveedor es la Sra. Carmen quien
posee su puesto de abasto en las instalaciones del Mercado “El Palomar”.
Depreca, Distribuidora Exclusiva de Productos de Calidad, es el proveedor
encargado del abastecimiento de productos lacteos semanalmente.

Ransa, es su proveedor principal, dos veces por semanas abastece la tienda
Pinkberry en lo referente a envases y frutos secos.

Asimismo, cuenta con un proveedor estadounidense, Diversey, que le
proporciona utiles de limpieza.

Para evitar quiebre de stock, Pinkberry mantiene una comunicacion constante
con sus proveedores. Su almacén de tienda, tiene aproximadamente 10m?y
cuenta con un stock de seguridad del 10%, como hay semanas de ventas altas
y bajas, utilizan el sistema de “IREST” para determinar las érdenes de compra.
En caso de roturas de stock, se hacen préstamos internos entre las tiendas mas

cercanas, en este caso Arequipa recurre a las tiendas en Lima.

Pinkberry, ofrece a sus clientes una variedad de sabores, cuya caracteristica
es la estacionalidad de ellos, es decir es un tema de aceptacién y temporada,
hoy en dia lo que se esté ejecutando es que la entrada de dos sabores cada
dos meses, uno nuevo y uno que regresa, los sabores de acuerdo a la
aceptacion del cliente y de acuerdo a la temporada, por un tema de que también
se intenta romper la monotonia del mismo producto y variar, ofrecerle al cliente
una alternativa nueva y distinta, actualmente ingres6 de sabor de Mix Berries,
un sabor nuevo y se relanzé Pifia Coco, esta estrategia es una manera de
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conectarnos con los clientes nuevos invitandoles Pifia Coco que es un sabor
antiguo y engancharnos con clientes antiguos ofreciéndoles una nhueva

alternativa como lo es Mix Berries.

Actualmente también cuentan con un nuevo producto que es el “Hot Brownie”,
es una version caliente del Pinkberry, un brownie caliente y frozen original y/o

fresa.

Asimismo, se esta probando introducir una linea de calientes en el mercado,
como primera prueba se tiene a la venta en tiendas de Lima, Chocolate caliente
con marshmallows, cuyo éxito sera inicio de la venta a nivel nacional, también
se lanzé el Crocante de Manzana y los Shakes quienes se quedaron en la carta
principal; estos productos deluxe van variando mensualmente al igual que los

toppings deluxe.

2.4.3.5 Disefo de las instalaciones

Las Instalaciones de Pinkberry en la ciudad de Arequipa estan ubicadas en las
instalaciones del Centro Comercial Mall Aventura Plaza, alli mismo, y por ser la Unica
tienda en la ciudad, se encuentran sus oficinas administrativas.

La tienda posee un espacio exclusivo para la refrigeracion de la mezcla, asi como de
los insumos frescos. Tiene otro ambiente en donde podremos encontrar a la persona

encargada de la Gerencia de Tienda y a las personas encargadas del Back Office.

Las instalaciones de Pinkberry estan inspiradas en una tienda d donuts, una
lavanderia y una tienda de todo por un dolar, a esto se le suma la musica ambiental y
el Internet WI-FI. El ambiente amigable y acogedor busca llamar la atencion de los
clientes de manera que se animen a vivir la experiencia Pinkberry. El mostrador
principal esté a vista del publico, alli se exhiben los toppings, tanto fresco como secos,
gue el cliente podra escoger, asimismo, dicha vitrina debera de mantenerse lo mas

limpia posible, por temas de salubridad, imagen y calidad.
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Cabe resaltar que todas las tiendas que posee Pinkberry tienen la misma tematica, el

mismo disefo de barra, almacén, oficinas administrativas y espacio de esparcimiento.

IMAGEN 34: INSTALACIONES PINKBERRY AREQUIPA

FUENTE: PROPIA

IMAGEN 35: INSTALACIONES PINKBERRY AREQUIPA

FUENTE: PROPIA

El disefio de Pinkberry pretende crear un ambiente calido y familiar; la iluminacion se
centra en sus productos, es decir, en la barra principal donde se aprecia la variedad
de Toppings frescos y liquidos, asi como todo el proceso de produccion de frozen
yogurt.

La infraestructura de Pinkberry fue disefiada para que el cliente reconozca con claridad
donde iniciar la experiencia Pinkberry y se le sea facil seguir los pasos de preparacion

de su obra maestra.
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2.4.3.6 Operaciones

Pinkberry se preocupa por cada detalle involucrado en sus operaciones, cuentan con
equipos necesarios para el desarrollo 6ptimo de toda su cadena de procesos. Realizan
un exhaustivo control de calidad a sus insumos y ofrecen una experiencia amigable

bajo capacitaciones constantes a su personal calificado (Team Members).

Los productos que Pinkberry ofrece al mercado son atractivos, sanos y aptos para el
publico en general. Los sabores que Pinkberry tiene de acuerdo a la temporada se
lanzan bajo un previo estudio de mercado, asi como de acuerdo a las preferencias y

solicitudes de sus consumidores mas frecuentes.

2.4.3.6.1 Objetivo de operaciones

La amigable atencién al cliente es considerada el pilar fundamental de la
franquicia Pinkberry; estan enfocados en brindar una experiencia de cordialidad
y calidad, buscando asi superar las expectativas de sus clientes.

El inicio de la experiencia Pinkberry sigue los siguientes pasos:

PASO 1: SALUDAR, INFORMAR, SABOR, TAMANO.

Sonrie sinceramente / Haz contacto visual.

Saluda a los clientes con entusiasmo y sinceramente, si: iBienvenido a Pinkberry!
Averigua si el (los) cliente (s) han venido antes a vivir la experiencia.

Averigua cuantas personas hay en el grupo.

Preséntate por tu nombre.

Brinda informacion acerca delos productos Pinkberry.

Explica “¢Cémo hacer un Pinkberry?”.

Ayuda a los clientes a escoger un sabor a degustar.

Continta dando muestras hasta que el cliente encuentre el sabor de su mayor agrado.

L oo N A WM

10. Determina el mejor tamafio.

11. Toma el pedido de yogurt para todo el grupo.

12. Dirige a los clientes por la barra de Toppings.

13. Avisa a los clientes que serviras su Pinkberry y regresaras a la barra de Toppings para
terminar su Pinkberry juntos.
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14. Selecciona el tamafio de vaso adecuado y manéjalo solamente por la base.

15. Sienta las bases sirviendo la cantidad apropiada de capas alrededor del envase del vaso.
a. 1 Capa(s) para el pequefio
b. 2 Capa(s) para el mediano
c. 3 Capal(s) para el grande

PASO 2: SIRVIENDO EL YOGURT.

16. Sirviendo yogurt dentro del espacio vacio en el centro del envase. Da lo mejor de ti para
evitar imperfecciones en tu espiral; los clientes a menudo se preocupan de que se les dé
la porcién correcta.

17. Termina de servir el yogurt con un “pico provocador”. Evita dejar el vaso en la barra en
donde trabajaste para crear el Pinkberry.

18. Pesa el yogurt y asegurate de que el peso sea el correcto.

= 5 0nzas para el pequefio
= 8 0nzas para el mediano
= 13 Onzas para el grande
20. Sl el yogurt estuviera debajo del peso, solo aumenta un “pico provocador” sobre lo que
ya estd servido en el envase.
21. iTermind la creacién de tu obra maestral

PASO 3: CORONAR (PRESENTACION PRODUCTO)

22. Recomienda como minino un topping adicional.

23. Afiade pequefias porciones de toppings, uno por uno (sin presionarlos), haciéndolo con
perfeccion en la mente, hasta que el vaso esté lleno.

24. Pregunta a los clientes si desean una tapa o una bolsa.

25. Entrega el Pinkberry a los clientes con ambas manos, como un regalo, estirdandote hasta
el borde exterior del vidrio de la barra.

26. Avisa a los clientes que el “Lasting Impressionist” los atenderd desde este momento.

27. Lleva/Dirige a los clientes a la maquina registradora.

28. Agradece a los clientes.

PASO 4: SALUDAR, PROCESAR, AGRADECER, INVITAR.

29. Sonrie sinceramente / Haz contacto visual.

30. Saluda a los clientes y emprende una conversacion amable y genuina.

31. Pregunta sila orden es para consumir aqui o para llevar (si aplica).

32. Ingresa la orden y repitela para asegurar su veracidad.

33. Claramente establece el total a pagar.

34. Procesa el pago y de manera eficaz cuenta el cambio (de haberlo).

35. Genuinamente agradece a los clientes (usando nombres de ser posible).
36. Invita a los clientes a regresar, brindando un incentivo cuando sea posible
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2.4.3.6.2 Estrategia de Operaciones
Servicio
e Capacitaciones para los nuevos integrantes de “Team Members” y los
gue ya son parte de la familia Pinkberry, sobre los procesos de produccion,
la calidad y la mejora continua de la experiencia que como franquicia
Pinkberry ofrece. Las capacitaciones que la franquicia brinda son de
manera mensual para los jefes de tienda y trimestral para los miembros de
“Team Members”.
e La experiencia de Pinkberry consiste en actos de cordialidad y fraternidad
tanto con el cliente como con el proceso de elaboracion del producto final.
De inicio a fin, Pinkberry se encarga de que el cliente forme parte de toda
la experiencia, con el fin de que el producto final cubra los estandares y
expectativas de sus consumidores.
e Al atender a nuevos clientes, Pinkberry se esmera en brindar informacién
atractiva y ayudar al nuevo cliente a encontrar su sabor favorito.
e Al atender a clientes frecuentes, Pinkberry busca inspirarlos a probar
sabores nuevos.
e Por ultimo, al atender a todos sus clientes, Pinkberry brinda una
experiencia que inspira al cliente a regresar, asi como a contribuir con el

marketing boca a boca.

Producto

e Si bien es cierto, el principal pilar de Pinkberry como franquicia, es la
atencion que le brinda al cliente, otras caracteristicas que lo llevan a
hacerse notar en el mercado, son sus atributos como producto. Pinkberry
ofrece un producto totalmente personalizado, de acuerdo a los gustos y
preferencias de sus consumidores, es decir, es el cliente quien decide
como desea su frozen yogurt, sin limite alguno.

e Los toppings son quienes le dan el toque personalizado y divertido lo que
lo hace mas atractivo a la vista de nuestros potenciales clientes.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =2 DESANTA MARIA

e Los toppings frescos que Pinkberry ofrece, es decir las frutas, son picadas
a diarios y puestas en exhibicion durante un maximo de 06 horas, siendo
la rotacion de los demas toppings de manera diaria.

e Los toppings liquidos rotan cada 2 a 3 dias.

e EIl frozen yogurt se sirve en vasijas de papel, que son importadas de
Estados Unidos. La franquicia Pinkberry nos ofrece tres tamafios, “Small,
6 onzas”, “Medium, 11 onzas” y “Large, 13 onzas”; asi como el helado en
cono, y su presentacion “Take Home” para llevar.

e Otros productos complementarios que Pinkberry ofrece son, Pinkberry
Shake y Parfait, asi como los productos que lanzas por determinadas

temporadas.

Inventario

e Pinkberry implemento su gestion de inventarios, tanto de materia prima
como de productos terminados, con el fin de llevar una mejor logistica de
sus ventas y sobre todo darle vital importancia su calidad.

e Los costos en los que Pinkberry incurre en cuanto a inventario, son
minimos en comparacién a su valor en el mercado, esto se debe
principalmente a la excelente relacién que Pinkberry posee con sus socios
comerciales.

e La rotacion de inventario que Pinkberry implemento, se da de manera
independiente. En cada tienda se encuentra una persona a cargo del
inventario, la cual estima un aproximado de materia que se necesitara para
que la produccion sea Optima y no se vea perjudicada ante cualquier
inconveniente, esta estimacion es realizada de manera semanal, tomando
como referencia la produccién de la semana anterior. En caso se presente
un sobrante durante la semana se dara prioridad de uso para la semana
entrante.

e Pinkberry considera que llevar un control de inventario, ayuda a la
franquicia, y a cada tienda a poseer un inventario bajo (Just in Time), lo
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cual se vera reflejado con una reduccidn de costos por almacenar
mercaderia.

e Otra forma de llevar un control de sus inventarios, por tienda, es saber la
cantidad de materia que se usara de manera diaria en base a las ventas.
Se sabe que, si la materia prima no se usa en su periodo determinado, se
desecha, lo cual generaria pérdidas.

e La cantidad de materia prima que se usa a diario es estimada por el
administrador y asistente de tienda, son ellos, quienes, de acuerdo a su
experiencia de trabajo, a las ventas dadas por dia, semana y mes; sabe o
estiman un aproximado diario a usar.

e Es justo recalcar, que el porcentaje de perdidas, no debe exceder el 5%
de las ventas mensuales de la tienda, por politica de la franquicia
Pinkberry, esto aplica para todas las operaciones a nivel mundial.

e Para evitar incurrir en este porcentaje de “merma” mensual, Pinkberry

Arequipa tomo las siguientes medidas preventivas:

1. Capacitacion constante al personal responsable de la materia
prima, con el objetivo de evitar errores en cuanto a planificacion
diaria, semanal y mensual; para evitar incurrir en pérdidas.

2. Delegar la tarea de planeamiento a una sola persona, buscando
evitar confusiones y/o enredos. Esta persona encargada del
planeamiento diario, semanal y mensual de la rotacion de materia
prima, podra otorgar una cifra precisa de la materia a usar

reduciendo el margen de error que pueda generar pérdidas.

e Las medidas preventivas que se encuentra trabajando Pinkberry Arequipa,
buscan evitar incurrir en cualquier tipo de pérdidas, con la finalidad de
maximizar las utilidades de la empresa, aprovechando de esta forma,
conservar a su personal capacitado y mantenerse en una constante

mejora continua.
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Calidad

e La calidad que Pinkberry ofrece es considerada un atractivo y una
estrategia de fidelizacion; ofrecer al cliente una gama de productos con los
mas altos estandares de calidad contribuye a que frecuenten las
instalaciones de la franquicia e incrementen sus ventas.

e Pinkberry concentra sus esfuerzos, en ofrecer y mantener buenas
relaciones para con sus clientes y proveedores, para de esta manera
conseguir los insumos de acuerdo a sus estandares a costos bajos.

e Del mismo modo, Pinkberry realiza un control de calidad diario a su
producto, en cuanto a sabor y textura.

e Pinkberry verifica el estado de cada insumo considerado parte del proceso
de produccién, con la finalidad de conservar su alta calidad.

e Del mismo modo, no tan solo consideran dichos estandares para su
proceso productivo, sino también para sus instalaciones e inmuebles.

e La calidad de servicio que se le otorga al cliente, se considera de vital
importancia, ya que, impacta en la mente del consumidor como imagen de
la franquicia, de la cual depende la frecuencia de consumo. El objetivo es
hacerle conocer al cliente los valores de la franquicia por medio de una
atencion de excelencia.

e La continua innovacion de Pinkberry es aprovechada como una ventaja
competitiva frente a sus competidores, en cuanto a producto y servicio; a
todo esto, se le suma la imagen que proyecta, la calidad que ofrece y la

cartera de clientes que se suman a esta experiencia.

2.4.3.6.3 Programacion de operaciones de la franquicia
Provision y Recepcion de Insumos
e La distribucién de insumos esta dividida en dos, aquellos insumos
adquiridos de proveedores locales y los insumos importados.
e Los insumos que son importados, son distribuidos por el Operador
Logistico Ransa, quien se encarga de la correcta distribucion en base a

los requerimientos que cada tienda hace para su produccion mensual.
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e La persona encargada de contabilizar los insumos importados es
Gerente de Tienda.

e Los insumos comprados localmente poseen una logistica distinta, son
los proveedores quienes hacen llegar lo requerido hasta tienda, este
abasto local se hace de manera diaria.

e Larelacion con los proveedores locales es de beneficio — costos, lo cual
hace a Pinkberry acreedor de precios especiales y descuentos.

e Lapersona encargada de verificarlos insumos de proveedores locales es
el Asistente de Tienda.

Almacenamiento

e La tienda de Pinkberry cuenta con un area de almacén, en donde se
organizan todos los insumos de acuerdo a su uso y condiciones de
almacenamiento.

e Los insumos frescos son almacenados de manera inmediata, del mismo
maodo son rotulados con la fecha de ingreso para un mayor control.

e Los insumos secos son almacenados de acuerdo a la condicion de cada
uno, también se procede a rotularlos con la fecha de ingreso y para este
caso se considera la fecha de vencimiento.

e El area de almacén debe de mantener en constante limpieza para evitar
contaminacion de algun tipo.

e El mobiliario que se encuentre en esta area critica, debe de ubicarse a
15cm del suelo para facilitar la ventilacion y la limpieza. Del mismo modo
se debe de controlar y verificar constantemente la temperatura de la

maquinaria de refrigeracion.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




2.4.3.6.4 Operaciones Diarias

TABLA 14: OPERACIONES DIARIAS

HORAS DIARIAS

ACTIVIDADES OPERACIONALES

09:00 - 10:00 AM

10.:00 - 10:30 AM

10:30 - 11:00 AM

11:00 - 11:30 AM

11:30 - 12:00 M

12:30 - 01:00 PM

01:00 - 01:30 PM

01:30 - 02:00 PM

02:30 - 03:00 PM

03:00 - 03:30 PM

03:30 - 04:00 PM

04:00 - 04:30 PM

04:30 - 05:00 PM

05:30 - 06:00 PM

06:00 - 06:30 PM

06:30 - 07:00 PM

07:00 - 07:30 PM

07:30 - 08:00 PM

08:00 - 08:30 PM

08:30 - 09:00 PM

09:00 - 09:30 PM

09:30 - 10:00 PM

10:30 - 11:00 PM

INGRESO DE PERSONAL
ADMINISTRATIVO

INGRESO DE EMPLEADOS
RECEPCION INSUMOS
INSPECCION INSUMOS
ALMACENAMIENTO
APERTURA CAJA
APERTURA TIENDA
ATENCION DE PEDIDOS
REGISTRO DE PAGOS
LIMPIEZA MOBILIARIO

CIERRE DE CAJA
ALMACENAMIENTO DE INSUMOS
DEL DIA

CIERRE DE TIENDA

GERENTE TIENDA
ASISTENTE TIENDA

EMPLEADOS (TEAM MEMBERS)
ADMINISTRATIVOS (TODO EL
PERSONAL)

FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA
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2.5.1 Analisis de Factores Externos (EFE)

TABLA 15: ANALISIS DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

- ~n; PUNTUACIONES

FACTORES EXTERNOS CLAVE PONDERACION CLASIFICACION PONDERADAS
OPORTUNIDADES
1. Crecimiento de la poblacion 0.05 2 0.10
2. Aumento de estilo de vida saludable 0.08 4 0.32
3. Aranceles bajos de importacion para
maquinaria 0.07 3 0.21
4. TLC con Estados Unidos 0.08 3 0.24
5. Ubicacién estratégica de local comercial 0.08 4 0.32
6. Avance tecnoldgico 0.07 3 0.21
7. Bajo costo de fruta 0.08 3 0.24
8. Competencia escasa 0.09 4 0.36
9. Redes Sociales actualizadas constantemente 0.09 4 0.36
AMENAZAS
10. Inestabilidad politica 0.04 2 0.08
11. Desabastecimiento de frutas por temporada 0.08 3 0.24
12. Consumidores inestables 0.06 1 0.06
13. Presencia de productos similares en el
mercado 0.08 4 0.32
14. Clima 0.05 2 0.1

1.00 3.16

FUENTE: PINKBERRY / PROPIA
ELABORACION: PROPIA

La matriz de analisis de factores externos arrojo un resultado de 3.16, lo cual nos indica
que Pinkberry en la ciudad de Arequipa aprovecha el aumento de estilo de vida
saludable para poder aumentar sus ventas, del mismo modo su ubicacion estratégica
le facilita el poder llegar a mayor cantidad de la poblacién de modo que logren una
posicion mas solida en el mercado, al tener poca competencia directa y al usar sus
redes sociales constantemente llegan a mayor cantidad de jovenes lo cual les permite
generar un marketing boca a boca el cual les crea una reputacion beneficiosa en el
mercado. Sin embargo, la actuacion de la empresa es deficiente en el manejo de
consumidores inestables por lo que se recomienda se implementen estrategias de
fidelizacion de clientes.
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TABLA 16: ANALISIS DE FACTORES INTERNOS (EFI)

PUNTUACIONES

FACTORES INTERNOS CLAVE PONDERACION CLASIFICACION PONDERADAS

FORTALEZAS

1. Producto bajo en calorias 0.05 4 0.20
2. Producto de calidad 0.06 4 0.24
3. Trabajadores constantemente capacitados 0.04 3 0.12
4. Atencién amigable 0.05 3 0.15
5. Variedad de sabores 0.04 3 0.12
6. Promociones constantes 0.05 4 0.20
7. Know How 0.06 4 0.24
8. Capacidad Financiera 0.05 3 0.15
9. Infraestructura atractiva 0.06 4 0.24
10. Trabajo en equipo 0.05 3 0.15
11. Novedosa forma de servir sus helados 0.03 4 0.12
DEBILIDADES

12. Precios elevados 0.06 il 0.06
13. Alto costo de alquiler de local comercial 0.06 2 0.12
14. Insumos importados 0.05 2 0.10
15. Locales comerciales pequefios 0.04 1 0.04
16. Muchos de sus insumos son estacionales 0.05 2 0.1
17. Publicidad limitada 0.07 1 0.07
18. Un solo local en la ciudad de Arequipa 0.06 1 0.06
19. Débil posicionamiento de la marca en la

ciudad de Arequipa 0.07 1 0.07
TOTAL 1.00 2.55

FUENTE: PINKBERRY / PROPIA
ELABORACION: PROPIA

La matriz de andlisis de factores internos arrojo un resultado de 2.55, lo cual nos indica
qgue Pinkberry en la ciudad de Arequipa posee una organizacion interna consolidada.
Asimismo, se observa que las mayores fortalezas de la franquicia en Arequipa son sus
productos bajos en calorias, la calidad de sus productos, sus promociones constantes,
el Know How que poseen, su infraestructura atractiva y la novedosa manera de servir
sus helados. Del mismo modo se identifica que sus debilidades mas importantes que
son sus precios elevados, locales pequefios, publicidad limitada, el hecho de que
poseen un solo local en la ciudad de Arequipa y su débil posicionamiento como marca.
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2.5.2 Ventas Pinkberry 2015 - 2016

Al ser Pinkberry, una franquicia cuya marca aun no logra establecerse del todo en el
mercado arequipefio, corre el gran riesgo de que sus ventas no sean estables en su
totalidad, del mismo modo analizando el mercado y las ventas a la fecha nos
percatamos de ciertos detalles, los cuales deben de ser el punto de partida de

estrategias mas agresivas de segmentacion.

A continuacién, analizaremos las ventas que Pinkberry ejecuto, tanto en el afio 2015
como en el 2016, las cuales nos serviran de referencia para proyectar nuestras futuras
ventas, de las cuales, podremos visualizar el futuro de la franquicia en el mercado

arequipefio.

TKP: Ticket promedio, que se refiere a la division de ventas y el nimero promedio de
transacciones, es decir, es el valor promedio que clientes facturaran al realizar una

compra.

TABLA 17: TICKET PROMEDIO PINKBERRY AREQUIPA

AREQUIPA
FECHA 2015 | 2016 2016 vs 2015
Jueves 1 11.8 14.1 19.1%
Viernes 2 12.2 12.4 2.0%
Sabado 3 10.8 13.6 26.3%
Domingo 4 12.3 13.1 7.0%
Lunes 5 12.2 11.5 -5.1%
Martes 6 14.3 12.0 -15.8%
Miércoles 7 124 | 11.7 -5.3%
Jueves 8 13.1 12.9 -1.8%
Viernes 9 11.7 13.9 18.4%
Sabado 10 12.1 14.0 16.0%
Domingo 11 11.9 14.7 23.6%
Lunes 12 12.8 12.6 -1.9%
Martes 13 134 12.0 -10.6%
Miércoles 14 116 | 13.0 12.0%
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Viernes 16 12.0 13.5 12.3%

Séabado 17 12.5 13.9 11.6%

Domingo 18 11.6 14.2 22.7%

Lunes 19 11.6 13.4 15.2%

Martes 20 13.6 13.0 -4.8%

Miércoles 21 115 | 129 12.5%

Jueves 22 10.3 11.5 12.1%

Viernes 23 121 | 127 4.3%

Sébado 24 11.9 13.6 14.1%

Domingo 25 10.7 15.3 43.1%

Lunes 26 12.6 12.1 -4.1%

Martes 27 12.7 13.2 3.7%

Miércoles 28 11.3 | 133 17.3%

Jueves 29 11.9 13.5 13.3%

Viernes 30 115| 138 20.0%

TOTALES 12.1 13.1 8.2%

FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA

Podemos observar que, de afio a afio, hubo estacionalidades tanto negativas como
positivas en cuanto a la facturacién promedio por compra de cliente, teniendo como
promedio global un 8.2%, pese a haber presentado dias con variaciones negativas el
promedio global no se ve del todo afectado, esto debido a el hecho que los precios de

Pinkberry son relativamente elevados, lo cual influye de manera positiva.

TXS: Numero de transacciones, hace referencia al acuerdo, intercambio, movimiento
que se lleva a cabo entre el cliente y el vendedor, en la que se intercambia un activo
contra un pago.

A continuacioén, se detallaran la cantidad de transacciones (ventas) que presenté
Pinkberry a lo largo del mes de Diciembre en los afios 2015 y 2016.
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AREQUIPA
FECHA 2015 | 2016 2016 vs 2015

Jueves 1 62 72 16.1%
Viernes 2 81 92 13.6%
Sébado 3 82 215 162.2%
Domingo 4 102 216 111.8%
Lunes 5 227 102 -55.1%
Martes 6 214 83 -61.2%
Miércoles 7 78 77 -1.3%

Jueves 8 78 94 20.5%
Viernes 9 82 121 47.6%
Sébado 10 77 211 174.0%
Domingo 11 114 194 70.2%
Lunes 12 198 132 -33.3%
Martes 13 193 118 -38.9%
Miércoles 14 82 71 -13.4%
Jueves 15 80 88 10.0%
Viernes 16 98 110 12.2%
Sébado 17 86 200 132.6%
Domingo 18 93 214 130.1%
Lunes 19 209 101 -51.7%
Martes 20 230 81 -64.8%
Miércoles 21 82 92 12.2%
Jueves 22 101 103 2.0%

Viernes 23 164 129 -21.3%
Sabado 24 66 272 312.1%
Domingo 25 140 201 43.6%
Lunes 26 271 88 -67.5%
Martes 27 217 82 -62.2%
Miércoles 28 85 77 -9.4%

Jueves 29 83 80 -3.6%

Viernes 30 99 141 42.4%
TOTALES 3,774 | 3,857 2.2%

FUENTE: PINKBERRY
ELABORACION: PROPIA
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Podemos observar que, existieron variaciones tanto positivas como negativas en
cuanto a la cantidad de ventas procesadas de un afo a otro.

Esto no esta determinado por algun factor especifico debido a que la demanda diaria
de los productos ofertados, va de la mano con los gustos y preferencias de los clientes,
sin embargo, una campafia promocional méas agresiva hubiera convertido las
variaciones negativas en oportunidades de venta.

VN+RC: Suma de venta neta y el recargo al consumo. El recargo al consumo es un
porcentaje que se saca de cada transaccion y es de donde sale los sueldos Team
Members.

A continuacion, el detalle de las ventas en cifras, nos ayudaran a observar las
variaciones porcentuales de un aflo a otro; con la finalidad de poder identificar e

implementar estrategias de ventas mas agresivas para poder reducir estas variaciones

negativas.
TABLA 19: VENTAS + RECARGO POR CONSUMO
AREQUIPA
FECHA 2015 2016 2016 vs 2015

Jueves 1 732.46 1,013.25 38.3%
Viernes 2 984.55 1,139.69 15.8%
Sabado 3 882.32 2,921.49 231.1%
Domingo 4 1,250.19 2,834.85 126.8%
Lunes 5 2,760.51 1,176.96 -57.4%
Martes 6 3,057.44 998.76 -67.3%
Miércoles 7 965.45 902.06 -6.6%
Jueves 8 1,023.51 1,211.77 18.4%
Viernes 9 959.99 1,677.34 74.7%
Séabado 10 931.29 2,959.90 217.8%
Domingo 11 1,351.07 2,841.78 110.3%
Lunes 12 2,542.54 1,663.14 -34.6%
Martes 13 2,589.11 1,415.89 -45.3%
Miércoles 14 947.56 919.25 -3.0%

Jueves 15 1,074.25 1,093.55 1.8%
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Viernes 1,175.51 1,483.17 DE SANTA MARIA
Séabado 17 1,073.74 2,787.79 159.6%
Domingo 18 1,073.80 3,032.30 182.4%
Lunes 19 2,431.36 1,353.83 -44.3%
Martes 20 3,136.65 1,052.32 -66.5%
Miércoles 21 942.2 1,189.45 26.2%
Jueves 22 1,036.59 1,184.99 14.3%
Viernes 23 1,988.56 1,631.50 -18.0%
Séabado 24 785.71 3,692.88 370.0%
Domingo 25 1,492.41 3,065.83 105.4%
Lunes 26 3,406.33 1,060.96 -68.9%
Martes 27 2,765.44 1,083.62 -60.8%
Miércoles 28 961.13 1,022.16 6.3%
Jueves 29 988.26 1,079.42 9.2%
Viernes 30 1,141.09 1,951.26 71.00%
TOTALES 46,451.00 51,441.16 10.7%

FUENTE: PINKBERRY

ELABORACION: PROPIA

Al ser Diciembre, un mes de demanda alta, no lo demuestra en sus cifras debido a que

de un afio a otro presenta variaciones negativas, lo cual indica que las ventas en ciertos

dias se vieron comprometidas, lo cual a largo plazo podria traducirse a una disminucion

de sus ventas a lo largo de su produccion.

2.5.3 Proyeccion de ventas

A manera de adelantarse a un futuro y evaluar que estrategias implementar para que,

como franquicia, Pinkberry se establezca en el mercado, se estimaron las ventas hasta
el afio 2021.
El pronéstico hallado determinara la realidad de las ventas, tomando como base las

hechas en los afios 2015 y 2016, de esta manera nos permitira disefiar un plan de

ventas y estrategias las cuales contribuyan al crecimiento continuo de las ventas,

guiando al resto de los planes operativos que Pinkberry Arequipa tiene trazados.
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periodo de tiempo, se estimé lo siguiente en base al Método de “Minimos Cuadrados

Perfectos”:

TABLA 20: PROYECCION DE VENTAS 2017 - 2021
AREQUIPA

X PERIODO 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

1 | ENERO 38,989.95 | 65,967.59 | 50,430.90 | 35,402.40 | 23,402.40 | 13,994.80 6,777.00
2 | FEBRERO 60,160.50 | 89,648.39 | 52,812.80 | 39,301.80 | 28,273.80 | 19,410.60 | 12,409.00
3 | MARZO 75,696.00 | 90,132.90 | 55,194.70 | 43,201.20 | 33,145.20 | 24,826.40 | 18,041.00
4 | ABRIL 48,635.25 | 65,137.41 | 57,576.60 | 47,100.60 | 38,016.60 | 30,242.20 | 23,673.00
5 | MAYO 76,974.75 | 40,011.14 | 59,958.50 | 51,000.00 | 42,888.00 | 35,658.00 | 29,305.00
6 | JUNIO 47,959.80 | 40,463.67 | 62,340.40 | 54,899.40 | 47,759.40 | 41,073.80 | 34,937.00
7 | JULIO 68,683.50 | 49,285.21 | 64,722.30 | 58,798.80 | 52,630.80 | 46,489.60 | 40,569.00
8 | AGOSTO 61,182.75 | 76,037.13 | 67,104.20 | 62,698.20 | 57,502.20 | 51,905.40 | 46,201.00
9 | SEPTIEMBRE | 45,377.25 | 97,227.26 | 69,486.10 | 66,597.60 | 62,373.60 | 57,321.20 | 51,833.00
10 | OCTUBRE 34,171.80 | 97,042.66 | 71,868.00 | 70,497.00 | 67,245.00 | 62,737.00 | 57,465.00
11 | NOVIEMBRE 92,576.55 | 76,970.53 | 74,249.90 | 74,396.40 | 72,116.40 | 68,152.80 | 63,097.00
12 | DICIEMBRE 46,451.00 | 51,441.16 | 76,631.80 | 78,295.80 | 76,987.80 | 73,568.60 | 68,729.00
TOTAL 696,859.10 | 839,365.05 | 762,376.20 | 682,189.20 | 602,341.20 | 525,380.40 | 453,036.00

FUENTE: PROPIA

ELABORACION: PROPIA

Considerando que el precio es una variable estratégica del cual depende el

posicionamiento de la marca; la diferenciacion de productos, los costos de produccion,

los gastos de comercializacion, dentro del cual encontramos gastos directos e

indirectos; observamos que el patron de ventas pasado nos revela la tasa de

crecimiento y el grado de inestabilidad que presentan las ventas registradas.

Para los afios 2015 y 2016 vemos que existe un incremento del 20%, lo cual puede

traducirse a que, al ser una marca nueva en el mercado, es atractiva a los

consumidores potenciales, sin embargo, podemos observar que, a partir del afio 2017

en adelante, las ventas presentan una variacion porcentual negativa. Segun Elizbeth

Neyra, Jefe de Tienda Pinkberry en Arequipa, el precio y la estacionalidad no son
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socioecondémico que concurre al centro Comercial Mall Aventura Plaza, no es el que se
identifico en un principio para la marca. Podria decirse que la ubicacion de la tienda no
juega a favor, lo cual contribuye a que el consumo de Pinkberry se vea disminuyendo

con el pasar del tiempo.

TABLA 21: VARIACION DE VENTAS NETAS (ANUALES)

AREQUIPA
PERIODO $ %
2015 696,859.10 -
2016 839,365.05 20%
2017 762,376.20 -9%
2018 682,189.20 -11%
2019 602,341.20 -12%
2020 525,380.40 -13%
2021 453,036.00 -14%

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

Mas alla de las ventas ejecutadas, se identificé que Pinkberry incurria en un desbalance
de costos, es decir sus costos fijos y sus costos variables aumentaron debido al valor
de sus insumos en el mercado y al incremento de alquiler de su establecimiento, lo que
genero6 un incremento de precios; lo cual trajo consigo un menor consumo puesto que
los productos sustitutos, con las mismas caracteristicas y similar calidad abarcaron
cierta cantidad de mercado.

Esta condicion se puede traducir a que sus ventas fueron inferiores a sus costos, y fue
lo que generd que Pinkberry incremente sus costos en el afio 2015 en un 10%, para
poder cubrir sus costos fijos y evitar incurrir en falta de liquidez.
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AREQUIPA
X PERIODO 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
1 ENERO 4,500 4,548 4,139 3,491 2,972 2,565 2,252
2 FEBRERO 10,860 6,276 4,228 3,647 3,172 2,790 2,488
3 MARZO 4,760 6,396 4,318 3,804 3,373 3,015 2,723
4 ABRIL 3,820 4,812 4,408 3,961 3,573 3,240 2,959
5 MAYO 7,820 3,144 4,497 4,117 3,773 3,465 3,194
6 JUNIO 5,200 3,048 4,587 4,274 3,973 3,690 3,430
7 JULIO 3,580 3,504 4,677 4,431 4,173 3,915 3,665
8 AGOSTO 8,780 5112 4,766 4,587 4,373 4,140 3,901
9 SEPTIEMBRE 6,940 6,312 4,856 4,744 4,573 4,365 4,136
10 | OCTUBRE 8,220 6,444 4,946 4,901 4,773 4,589 4,372
11 | NOVIEMBRE 6,040 5,328 5,036 5,057 4,973 4,814 4,607
12 | DICIEMBRE 3,774 3,857 5,125 5,214 5,173 5,039 4,842
TOTAL 74,294 | 58,781 | 55,582 | 52,229 | 48,873 | 45,627 | 42,569

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

En cuanto a las proyecciones de transacciones, es decir ventas a futuro, podemos
observar que, al igual las ventas liquidas, tanto mensuales como anuales, disminuyen.

Esto puede ser una consecuencia del incremento de precios aplicado en el afio 2015.

De alguna u otra manera, el que Pinkberry no logro consolidarse como marca en el
mercado arequipefio, ya sea por su precio, Su ubicacién e incluso hasta su
competencia; contribuye a que la franquicia se estanque, y en efecto, actualmente se
considera que Pinkberry al incrementar sus costos fijos, incurri6 en un desbalance
financiero, lo cual, presiond a un alza de sus precios y por ende parte del sector de

mercado ganado dispuso consumir productos de su competencia.

También se considera que la ubicaciéon no es la adecuada por la simple razén de
afluencia de consumidores, es decir, se sabe que el Centro Comercial Mall Aventura
Plaza es uno de los Centros Comerciales mas concurridos, sin embargo, no podemos

decir que esta afluencia de consumidores es consecuente tanto dias de semana como
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ubicado, no esta dentro de los parametros socioeconomicos que Pinkberry tiene fijado,
hace referencia al sector A y B de la poblacién arequipefia, mientras que el sector
donde se encuentra ubicado contempla al sector By C de la poblacion, condicién viable

para justificar que Pinkberry no haya logrado la acogida que se espero en el corto plazo.

2.6 Objetivos de Marketing

Al ser una franquicia, Pinkberry maneja su marketing como tal; por lo que, a la tienda
de la ciudad de Arequipa se le da el mismo interés en lo que es promocion, marketing
y publicidad. Si nos detenemos a observar su operar en cuanto a marketing, podemos
notar que en la ciudad de Arequipa no se le da la misma intensidad que en la ciudad
de Lima, “No es un tema de importancia ni jerarquia, es un tema de consolidacién de
marca” menciona Erick Rendon Moyano, Asistente Encargado Tienda Pinkberry

Arequipa.

Para Pinkberry, los spots publicitarios son una idea totalmente descartada para llegar
al consumidor, debido a que no permite una retroalimentacion instantanea; por lo que
consideran que a partir de redes sociales pueden llegar a mayor cantidad de
consumidores y potenciales consumidores, los cuales contribuyen al crecimiento de la

marca.

2.6.2 Segmentacion
Pinkberry esta dirigido mas que nada a los jévenes cuyo rango de edades no se
puede definir, pues lo disfrutan desde el mas pequefio hasta una persona mayor;
con la familia, con los amigos e incluso de manera personal.
2.7.1.1 Edad
Para determinar las caracteristicas de nuestra poblacion objetivo, se
consideré una edad con capacidad adquisitiva minima a partir de 20
afos y que puede hacer frente y asumir los precios que ofrece
Pinkberry.
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En la ciudad de Arequipa se dirigen a la poblacién perteneciente al sector
socioeconémico A y B, cuya preferencia se orienta al consumo de un

postre saludable que cuida de su persona.

Pinkberry esta dirigido a personas y familias pertenecientes al sector socio
econdémico Ay B, mas que todo orientado a un tema de precios, debido a
que ya que su proceso de elaboracidon es de alta calidad requiere de
insumos costosos lo cual de alguna manera certifica la calidad del
producto y lo hace ser de precio elevado para el consumidor final. Los
precios son destinados para todas sus tiendas de acuerdo a la zona y a

la aceptacion del mercado.

2.7.1.3 Lugar de vivienda

Hoy en dia, se proyecta que el consumo del publico objetivo en la ciudad
de Arequipa crezca, pero por el momento, como marca, consideran que
estan llegando a las familias que deberian llegar y a los lugares donde se

espero llegar cuando decidieron ampliar sus operaciones a la ciudad.

Si bien es cierto su segmento de mercado en la ciudad no esta del todo
consolidado, una fuerza de ventas y estrategias de marketing,
contribuirian a que la marca se haga mas conocida y por tanto llegue a

mas familias arequipefas.

2.7.1.4 Estilo de viday consumo de producto

El servicio de excelencia que brindan hace que mas que una venta, la
visita a Pinkberry se convierta en una experiencia, que dara lugar al
marketing boca a boca, lo cual generard un mayor conocimiento de la

marca con altas expectativas en el mercado Arequipefio.

2.8 Posicionamiento

A pesar de los tres afios en el mercado arequipefio, Pinkberry considera que la
marca aun no esta consolidada en el mercado arequipefo, si bien es cierto se
tiene la idea de lo que es la marca, los productos que se ofrecen y el servicio
gue se brinda, falta un tema mas de profundizar y fortalecer la idea de lo que es

Pinkberry como marca, es decir enfatizar y cambiar la percepcion errada de que
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gue la percepcion de lo que es Pinkberry sea un frozen yogurt, que se cataloga
COmo un postre cuyo consumo puede ser a cualquier hora del dia y en cualquier

estacion del afno.

2.8.1 Fidelizacion

Las estrategias de fidelizacion son un pilar fundamental para Pinkberry como
marca, ya que son sus clientes quienes le dan base a toda su cadena de
atencioén, por lo que Pinkberry considera de suma importancia sobrepasar las
expectativas de sus clientes y generar grandes expectativas en sus nuevos
clientes.

Para Elizbeth Neyra, gerente de tienda Pinkberry en Arequipa, las estrategias de
fidelizacion que Pinkberry optimiza son las siguientes:

e CONOCER A SUS CLIENTES, fortalecer lazos y generar confianza es la
estrategia principal que Pinkberry utiliza para fidelizar a sus clientes y
hacerlos sentir como en casa. La atencién personalizada que Pinkberry

brinda crea una mayor expectativa de consumo.

e SORPRENDER DESDE UN INICIO, Pinkberry busca fidelizar a sus
clientes desde la primera vez que se aventuran a vivir la experiencia. Bajo
su amigable atencion al cliente, la experiencia que brindan contribuye a

gue el cliente se sienta satisfecho y con deseos de volver.

e DESCUENTOS Y PROMOCIONES, estrategia que Pinkberry utiliza
frecuentemente con la finalidad de que el cliente tenga opcion a saborear
todos los sabores de la temporada, del mismo modo Pinkberry considera
esta estrategia como una estrategia para dar a conocer su producto al

mercado arequipefo, buscando consolidarlo.

e COMENTARIOS Y SUGERENCIAS, para Pinkberry la opinion,
comentarios y/o sugerencias de sus clientes son sumamente importante.
La retroalimentacion que la franquicia tiene a través de sus redes sociales

contribuye a que el cliente se sienta parte importante de la experiencia
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optima.

e CALIDAD DE ATENCION, Pinkberry considera que la calidad en la
atencion al cliente es una estrategia de fidelizacion en el sentido que esta
crea confianza en todo el proceso de servicio que la franquicia brinda, de
modo que, al contar con un establecimiento pulcro, un equipo de trabajo
capacitado y organizado, y sobre todo una atencion de calidad,
contribuiran a que el cliente se sienta satisfecho y con ganas de repetir la

experiencia.

Al ser Pinkberry una franquicia cuya principal herramienta de Marketing son las
redes sociales, tiene la dificil tarea de llegar a sus clientes cuyo acceso a redes
sociales es limitado, mas aun cuando solo cuenta con una tienda en la ciudad
de Arequipay al querer consolidar su marca en este mercado debe de considerar
‘Programas de Marketing” que les permitan llegan a mas alla de su publico

objetivo.

“Los programas de marketing usados para Pinkberry Arequipa buscan hacer de
Pinkberry mas que una compra una experiencia que se quiera volver a repetir’

Elizbeth Neyra, Gerente de tienda Pinkberry Arequipa.

Algunos de los programas de marketing que se usan en la tienda de Arequipa

son.

e Impulsar productos alternativos (Gift Cards)
Las Gift Cards son un medio electrénico de pago que fue implementado
en Pinkberry con la finalidad de hacer mas conocida la experiencia que
ofrece la franquicia. Del mismo modo Pinkberry considera este programa
de marketing, una herramienta para fidelizacion.
Pinkberry cuenta con Gift Cards hasta por el valor de un Pinkberry Small,
hasta los que el cliente solicite, estas Gift Cards se pueden adquirir en la
misma tienda, sin embargo, se tiene como proyecto a corto plazo el poder

adquirirlas via Internet.
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mantenernos cerca de nuestros clientes frecuentes y de a través de ellos

llegar a potenciales clientes.

e Alianzas con terceros (Bonus y Tiendas)
Como franquicia ya establecida como marca en otros lugares del pais e
incluso en otros paises, Pinkberry tiene la gran ventaja competitiva de
poseer alianzas con tiendas estratégicas, las cuales contribuyen a que

Pinkberry sea una experiencia atractiva al consumidor.

Las principales alianzas que posee Pinkberry en Arequipa son:
e Bodytech.

e Saga Falabella.

e Tottus.

e Claro.

e Movistar.

e Movistar Priority.

e Bonus.

e Starbucks Arequipa.
e Mall Aventura Plaza.
e Aura Arequipa.

e Empresas cuyas operaciones estan en la ciudad de Arequipa.

El gran plus que se le puede dar a la Franquicia Pinkberry en Arequipa,
es que las empresas interesadas en trabajar estratégicamente con ellos
pueden solicitarlo directamente en tienda. Para Elizbeth Neyra, Gerente
de Tienda Pinkberry en Arequipa es realmente un punto a favor de
Pinkberry el trabajar con alianzas estratégicas mas que todo por un tema
de Marketing, es decir mediante estas alianzas el Marketing boca a boca
se incrementaria en un 100%, maximizando asi sus beneficios y
consolidandose como marca en el mercado arequipefio.
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expandir sus operaciones, consideran a mediano plazo, una muy buena
inversion y sobre todo una alianza estratégica, el abrir una tienda en el
Aeropuerto de la ciudad, asi como en los distintos Centros Comerciales

que se aperturaron a lo largo del 2015 — 2016.

2.9 Implementacién Método SERVQUAL

El modelo SERVQUAL desarrollado, nos permiti6 conocer la diferencia entre las
expectativas generales de los clientes y sus percepciones respecto al servicio prestado
por la franquicia Pinkberry a través del andlisis de 5 dimensiones: confiabilidad,
sensibilidad, seguridad, empatia, elementos tangibles.

Para el tratamiento de los datos se utilizé un procedimiento ya estandarizado, que

contempla una separacién de las respuestas referidas al servicio

El modelo SERVQUAL nos permitié medir el nivel de calidad que posee la Franquicia
Pinkberry, por lo cual, esta investigacion nos ayudé a comprender un poco mas de qué
manera podemos aplicar el método nos ayuda a conocer las expectativas y
percepciones de los clientes, examinar segmentos de clientes con diferentes
percepciones de calidad y lograr atraer nuevos clientes y fidelizar a los actuales.

Del mismo modo el método SERVQUAL, el cual nos otorga una medicion de la calidad
a través de la escala de Likert que contempla la encuesta aplicada; nos brindé un

conocimiento cercano de la actual situacion de Pinkberry.

2.9.1 Medicion de los items en el Cuestionario
En el cuestionario contemplado se valorara la calidad de servicio recibido a

través de la escala de Likert 1 a 5.
En donde:

Nunca

Casi Nunca

A veces

Con frecuencia

o b~ 0N E

Siempre
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TABLA 23: INDICADORES DE VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

PERCEPCION DE CALIDAD DE SERVICIO
METODO SERVQUAL
INDICADOR SUBINDICADOR

Cuidado en la entrega del servicio

Capacidad de servicio

FIABILIDAD _ S
Ejecutar el servicio eficazmente
Solucién efectiva de problemas
Tecnologia
Imagen de instalaciones
ELEMENTOS —
Apariencia de empleados
TANGIBLES

Medios de comunicacion

Material impreso

Habilidad en el servicio

CAPACIDAD DE Nivel comunicacional
RESPUESTA Entrega del servicio

Disponibilidad

Seguridad en transacciones
Garantia de servicio
SEGURIDAD Amabilidad

Competitividad de empleados

Horario de atencion

Atencion individualizada

Nivel de compromiso

EMPATIA Interés por clientes

Respeto y amabilidad

Comprension a necesidades especificas

FUENTE: “Calidad en la gestion de Servicios” & Propia
ELABORACION: PROPIA
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Se define como la capacidad para la ejecucién del servicio prometido de
forma segura y precisa. Es el determinante mas importante de las
percepciones de la calidad de servicio. En un sentido mas amplio hace
referencia al cumplimiento de promesas por parte de la organizacion, en
cuanto a entrega de servicio, suministro de servicio, solucion de
problemas y fijacién de precios. Los clientes desean adquirir servicios por
parte de una compafiia que cumpla sus promesas, sobre todo cuando

implican resultados en el servicio de entrega.

2.10.2 Elementos Tangibles

Los tangibles precisan la apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo,
el personal y los materiales de comunicacion que posee la compaifiia.
Proporcionan representaciones fisicas del servicio que los clientes, en
particular los nuevos, usardan para evaluar la calidad de servicio.
Usualmente las compafiias los usan para mejorar su imagen, generar un
impacto en la mentalidad del cliente, proporcionar continuidad y atraer

potenciales clientes.

2.10.3 Capacidad de Respuesta

Hace referencia a la sensibilidad y a la disposicion de ayudar a los clientes
con la finalidad de brindar un servicio excelso. Hace énfasis en la atencion
y la prontitud a tratar preguntas, quejas, reclamos, solicitudes y problemas
del cliente. La capacidad de respuesta se mide por la cantidad de tiempo
gue deben esperar los clientes por la asistencia a sus inquietudes. Para
sobresalir en este aspecto muchas compafias cuentan con un

departamento de servicio al cliente de primer nivel.

2.10.4 Seguridad

La seguridad se precisa en la capacidad de la empresa y de los
empleados para inspirar al cliente credibilidad y confianza. Tanto la
confianza como la credibilidad pueden personificarse en la persona que
vincula al cliente con la compafiia, como en el caso de la Franquicia, es

el empleado que presta el servicio de entrega. Muchas formas de generar
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servicio de pago y sobre todo el servicio de calidad en si.

2.10.5 Empatia

La empatia se define como una atencién individualizada y efectuada de
manera cuidadosa por parte de la compafiia hacia sus clientes. La
esencia de la empatia es transmitir, por medio de un servicio
personalizado y/o adaptado a los gustos y preferencias de los clientes,
que la compafia los considera unicos y especiales y que, sobre todo,
estan pendientes de sus necesidades. Los clientes desean sentir ese
afecto, comprensién e importancia por parte de la empresa que brinda el

servicio.
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TABLA 24: INDICADORES DE VARIABLE ATENCION AL CLIENTE

EVALUACION DE ATENCION AL CLIENTE
INDICADOR SUBINDICADOR

Reconocer el problema

Manifestar causas
- Excusarse

DESEMPENO _
Proponer soluciones
Compensar al cliente

Asumir responsabilidades

Reconocer gravedad de
necesidad
3 Anticiparse al cliente
ADAPTACION . _
Ajustar el sistema
Manifestar reglas y/o politicas

Asumir responsabilidades

Facilidad de atencion
Ser atento
Anticiparse a necesidades
ACTITUD :
Escuchar al cliente
Facilitar informacion

Mostar empatia

Escuchar al cliente
Atender su incomodidad
AFRONTAMIENTO o
Ofrecer explicaciones

Deshacerse del cliente

FUENTE: “Calidad en la gestion de Servicios” & Propia
ELABORACION: PROPIA
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Este indicador incluye en si, todos los incidentes relacionados a la entrega
de servicio y aquellas situaciones en las que se requiere la respuesta
inmediata de un empleado ante cualquier incomodidad, queja y/o reclamo
por parte del consumidor. Por ejemplo, en caso de la Franquicia Pinkberry
puede ser que algin Toppings no esté disponible, alguna disconformidad
con su pedido en cuanto al mismo helado Frozen o los Toppings, etc. En
conclusion, son las respuestas por parte de los empleados en situaciones

favorables y/o desfavorables para la organizacion.

2.11.2 Adaptacion

Comprende tanto la satisfaccién como la insatisfaccion en los procesos
gue implica la entrega de servicio; hace referencia a cuan adaptable es el
sistema de entrega del servicio ante las necesidades y peticiones
especiales que demandan los clientes durante el proceso de entrega.

Lo que resulta interesante de la adaptacidon es que el cliente perciba que
se esta haciendo algo especial por él en base a las necesidades que
requiera, con la finalidad de su completa satisfaccion con el servicio. La
satisfaccion del cliente desde este punto de vista se basa en el esfuerzo
que se manifiesta por cumplir los requerimientos de los clientes. Por el
contrario, la satisfaccion se vera afectada si es sistema de servicio no es
adaptable en el sentido de falta de interés en sus necesidades o0 en poca

importancia en cuanto a promesas para con ellos.

2.11.3 Actitud

La mayoria de clientes califican el servicio como satisfactorio o
insatisfactorio en funcién a cuan satisfechos estén con su experiencia.
Podemos calificarlos en situaciones satisfactorias para el cliente como
una atencion especial, servicio personalizado incluso recibir algun
souvenir inesperadamente; mientras que las situaciones insatisfactorias
representan comportamientos negativos e inaceptables por parte de los

empleados, como rudeza, discriminacion, ignorar al cliente, etc.
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2.11.4 Afrontamiento

Comprenden encuentros con clientes en los cuales los mismos clientes
fueron causa de su propia insatisfaccion, debido a una falta de
cooperacion. En estos casos los empleados se ven limitados a actuar
pues nada que ellos pudieran hacer contribuiria a que el cliente se sintiera
satisfecho con el encuentro.

Se utiliza el termino debido a que el afrontamiento es el comportamiento
gue manejan los empleados para manejar estos encuentros

probleméticos.

2.12 Disefo de la Investigacion
2.12.1 Tipo de Disefio

Técnicas de Recoleccion de Datos

La metodologia a empleada en el desarrollo del proyecto de investigacion para
la recoleccion de datos esta basada en informacién primaria y secundaria. Se
realizé un estudio de campo donde se recaudd informacion a través de las
herramientas que nos proporciond directamente la Franquicia Pinkberry, tanto
empleados como clientes, se empled el modelo SERVQUAL, el cual, permitio
medir la calidad percibida con la finalidad de lograr el desarrollo del plan de
mejora de servicio.

Se realizd un andlisis tanto interno como externo de la Franquicia, del mismo
modo se evaluo los distintos aspectos que influyen en la percepcion de calidad,
como lo son la atencidn al cliente, estrategias de marketing, elementos tangibles

e intangibles y competitividad en el mercado.

Instrumentos

Los instrumentos usados en el desarrollo del proyecto de investigacion se
basaron en cuestionarios estructurados, tanto para clientes como para
empleados de la Franquicia.

El modelo SERVQUAL esta basado en un cuestionario el cual nos permitié
conocer la percepcion de los clientes en cuanto a calidad y las posibles

estrategias que pueden componer el plan de mejora de servicio. El cuestionario
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estrategias que Pinkberry Arequipa utiliza para lograr una notoriedad en el
mercado, de manera que podremos reconocer su impacto en las mentes de sus

consumidores finales.

2.12.2 Diseio Muestral
2.12.2.1 Poblacion

Pobladores pertenecientes al sector socio — econémico A y B del departamento

y provincia de Arequipa, cuya edad, va de 20 afios en adelante’®.

TABLA 25: POBLACION DEL DEPARTAMENTO Y PROVINCIA DE AREQUIPA

Poblacion del Departamento y Provincia de
Arequipa
Periodo 2015 — 2016 969284

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA (INEI)
ELABORACION PROPIA.

TABLA 26: POBLACION DEL DPTO. Y PROV. DE AREQUIPA

Poblacion del Departamento y Provincia de Arequipa
con edad minima de 20 afios 2016

20 — 29 afios 173,436 personas
30 — 39 afos 151,271 personas
40 - 49 afnos 123,216 personas
50 - 59 afos 94,863 personas
60 — 69 afios 59,401 personas

70 a mas 49,131 personas

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA (INEI)
ELABORACION PROPIA

6para determinar las caracteristicas de nuestra poblacién objetivo, se consideré una edad con capacidad
adquisitiva minima a partir de 20 afios, del mismo modo con el sector socio — econdémico, se considerd el sector
Ay B por la capacidad adquisitiva que posee, que es paralela a la oscilacidn de precios que ofrece Pinkberry.
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Nivel Socio — Econémico del Departamento y Provincia de Arequipa

2016 — 2017
Nivel Socio — Econémico A 4.8% poblacion 31263 personas
Nivel Socio — Econémico B 14.4% poblacion 93789 personas
FUENTE: ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

(APEIM)
FUENTE: CAMARA DE COMERCIO E INDUSTRIA DE AREQUIPA
ELABORACION PROPIA

Por lo que concluimos que el tamafio de la poblacion con la cual se procedera a

calcular la muestra es:

TABLA 28: TAMANO DE POBLACION

TAMANO DE POBLACION 125053 personas

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA (INEI)
ELABORACION PROPIA

2.12.2.2 Muestra

Para la determinacion de la muestra se tomé en consideraciéon una cantidad
representativa de personas con edad minima de 20 afios, pertenecientes el
sector socio — econémico Ay B de la ciudad de Arequipa, sin distinguir género.
Para poder proceder al célculo de la muestra se utilizé un muestreo probabilistico

aleatorio simple, para lo cual, se expondra la siguiente informacion:

B N o2 72
~ (N—1)e?2+ o272

n

TAMARO DE MUESTRA (n) -

POBLACION (N) 125053

DESVIACION ESTANDAR (o) | 5%

95%

NIVEL DE CONFIANZA (Z)
(1.96)

ERROR MUESTRAL (e) 1%
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_ 125053 x (0.05)2 x (1.96)2
~ (125053 — 1) (0.01)2 + (0.05)2 (1.96)2

n

En donde n =95
Es decir, se procederan a aplicar 96 encuestas a la poblacion objetivo que
cumpla con las caracteristicas indicadas.

2.12.2.3 Procedimiento
Las encuestas elaboradas se enviaron a usuarios de Pinkberry via email, se cre6
un email exclusivo para la consolidacion de todas las encuestas aplicadas al

tamafno de muestra determinado (pinkberry.agp@gmail.com), dichas encuestas

fueron retornadas a este email para su posterior procesamiento y analisis.

Una vez la informacién obtenida pudo ser recopilada y procesada, nos permitié
interpretar el desenvolvimiento de mercado de la Franquicia Pinkberry en
Arequipa.

Para el andlisis de la informacion, se utilizo el software SPSS.

Las conclusiones y recomendaciones se encuentran plasmadas en el informe
final, en el cual se detall6 lo obtenido en base a la aplicacion de las encuestas,
del mismo modo se considero que si se quiere mejorar los resultados, se debe
de mejorar los procesos, por lo que se disefid un plan de mejoras para la

franquicia Pinkberry en Arequipa.

De mismo modo, al igual que a los clientes, se procedié a encuestar a los
empleados, quienes manifestaron sus opiniones en cuanto al servicio, de modo
gue dichos resultados ayudaran a fortalecer el concepto y el servicio de la marca

Pinkberry en Arequipa.

2.13 Resultados

2.13.1 Analisis Situacional del Objeto de Estudio
Pinkberry Arequipa empezé sus operaciones en diciembre del afio 2013; su objetivo
principal fue tener una gran presencia en el mercado arequipefio, asi como la tiene en

la ciudad de Lima y Trujillo.
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Misién

Pinkberry Arequipa es una franquicia dedicada a la produccion y venta de helado
frozen yogurt bajo en calorias, el cual mas que un producto es una experiencia
calida y personalizada, buscando continuamente mejorar la eficiencia y eficacia
en sus operaciones, valorando el esfuerzo diario de sus colaboradores,
contribuyendo a una integracion, desarrollo y bienestar de toda su cadena de

franquicias.

Vision
Ser reconocidos como la mejor franquicia de venta de frozen yogurt bajo en

calorias.

Compromiso
Con el Servicio
Pinkberry Arequipa se compromete a brindar a sus clientes un servicio de
excelencia, con un alto estandar de calidad; pensando siempre en la
satisfaccion de las necesidades y cumplimientos de las expectativas de
sus clientes.
Con la Innovacion
Pinkberry Arequipa busca ofrecer a sus clientes productos de vanguardia,
utilizando lo dltimo de la tecnologia, generando de manera creativa cubrir
y superar las expectativas de sus clientes, diferenciarse de la
competencia y anticiparse a las exigencias del mercado.
Con los Resultados
Pinkberry Arequipa busca resultados medibles y claramente generadores
de valor agregado para con la compafiia, como consecuencia de hacer

las cosas de manera completa, eficaz y oportuna.

Con el Liderazgo

Pinkberry Arequipa busca darle a su actividad un proposito y una direccién
comun, capacitando y motivando a su personal con la finalidad de
impulsar el trabajo en equipo e implementar las mejores practicas

laborales.
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Pinkberry Arequipa busca cumplir con el profesionalismo que el mercado
exige, desarrollar éptimas condiciones de trabajo, empleando recurso y
equipos adecuados que garanticen la seguridad y confianza en su
servicio.

Con la Puntualidad

Pinkberry Arequipa busca velar porgue su equipo cumpla con las
funciones adecuadamente, de modo que sus operaciones se realicen de
acuerdo a lo dispuesto, cumpliendo con los horarios de entrada, salida y
atencion al cliente.

Con la Atencion

Pinkberry Arequipa busca brindar un trato cordial, preferencial y amigable
a cada uno de sus clientes, haciéndoles sentir gue son lo mas importante
para la franquicia y cuyas necesidades y expectativas son de suma
relevancia para la empresa.

Con las Mejoras

Pinkberry Arequipa busca implementar nuevos servicios en funcion a las
necesidades futuras de sus clientes.

2.13.2 Estadisticos de Fiabilidad (SPSS)

TABLA 29: ESTADISTICOS DE FIABILIDAD
Alfa de Cronbach N° de Elementos

947 32

FUENTE: SPSS - PROPIA
ELABORACION: PROPIA

Podemos observar que el valor alfa de Cronbach es de 0.947, el cual muestra la
confiabilidad en la realizacion y aplicacion del cuestionario de 32 preguntas; al ser un
valor que se aproxima a la unidad, se trata de un instrumento confiable y hacen que
sus mediciones sean estable y consistentes, por tanto, en nuestro estudio que el
cuestionario aplicado posee un 94.7% de confiabilidad.

2.13.3 Analisis de Resultados (SPSS) — Clientes
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detallaran a continuacion, con la finalidad de obtener un panorama méas amplio del
mercado arequipefio para la franquicia Pinkberry actualmente; estos resultados
permitiran a la franquicia identificar su punto de inicio para poder dar pase a implemente

la propuesta de mejoras a desarrollar.

TABLA 30: CARACTERISTICAS GENERALES DE LOS CLIENTES

ftem N° %
20 - 29 afios 47 49%
30 - 39 afos 18 19%
40 - 49 afos 21 22%
Bdad 55759 anos 6 6%
60 - 69 afos 2 2%
70 a mas 1 1%
Total 95 100%
Masculino 44 46%
Sexo Femenino 51 54%
Total 95 100%
Nivel de | A 60 63%
Estudios | B 35 37%
Total 95 100%

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

Siete de cada diez personas que demanda Pinkberry son jovenes y adulto
jovenes con edad menor a 39 afios (49% y 19%), seguido de personas adultas
entre 40 — 49 afios (22.1%), los demas grupos poblacionales tienen una baja

representacion.

De acuerdo al género de los clientes la mayoria se concentra en el género

femenino (54%), con una ligera predominancia sobre el género masculino (46%).

El 63% de la poblacion arequipefia que consume Pinkberry en Arequipa
pertenece al nivel socio economico “A” caracterizado por tener mejores ingresos
econOmicos y el 37% pertenece al nivel socio econdmico “B”. Pinkberry al ofrecer
productos cuyos precios son elevados, restringe en su gran mayoria la

adquisicion a sus productos para toda la poblacion.
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TABLA 31: CONOCIMIENTO DE LA FRANQUICIA

Si No Tal vez
N° | % | N° | % | N° | %
¢, Conoce Ud. la franquicia Pinkberry? 91 |96%| 0 | 0% | 4 | 4%
g,Ha probado los productos de 89 194%!| 6 | 6% | 0 |0%
Pinkberry?
g,Cpnsidera Pinkberry una franquicia de 85 89| 1 1% | 9 | 9%
calidad?

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

FIGURA 19: CONOCIMIENTO DE LA FRANQUICIA
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@ ¢ Conoce ud. la franquicia Pinkberry?
@ ¢Ha probado los productos de Pinkberry?

¢Considera Pinkberry una franquicia de calidad?

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

Ante la pregunta ¢, Conoce Ud. la franquicia Pinkberry?; obtuvimos que, de la poblacién
encuestada el 96% conoce la franquicia, mientras que el 4% no logra identificarla en su

totalidad y presenta confusiones con la competencia de la franquicia.

Ante la pregunta, ¢Ha probado los productos Pinkberry?; podemos observar que, el
94% de la poblacion encuestada prob6 los productos que la franquicia Pinkberry ofrece,
mientras que el 6.3% restante no tuvo la oportunidad de probarlos. Este resultado
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no probo sus productos mediante activaciones y/o degustaciones.

De la poblacion encuestada, podemos observar que el 89% considera que Pinkberry

es una franquicia de calidad, mientras que el 10% de la poblacion no lo cree.
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TABLA 32: ESTADISTICAS DESCRIPTIVAS DE LOS ITEMS CALIFICADOS
SOBRE ATENCION AL CLIENTE

Casi Con )
Nunca A veces ; Siempre Total ;
Item Nunca Frecuencia Media

N° | % |N°| % | N° | % N° % N° % N° %

¢,Considera Ud. que Pinkberry

posee una buena atencion al 1 1% 1 1% 11 [12% 56 59% 26 27% 95 100% | 4.11
cliente?

¢ Ha vivido Ud. algun incidente

en cuanto a la entrega del 74 |78% | 7 | 7% | 12 |13%| 2 2% 0 0% 95 [100% | 1.39
servicio?

¢Considera Ud. que selebrindd | o | 0% | 0 | 0% | 9 [45%| 10 |50% | 1 | 5% | 20 |100% | 3.60
rapida solucion al incidente?

¢ Considera que el personal

no generar insatisfaccién?

¢ Se siente satisfecho con el

Pinkberry ofrecen?

¢ Considera Ud. que el personal

servicio que esta ofreciendo?

¢ Considera que el personal es

insatisfecho por uno mejor?

¢,Considera Ud. que el personal

distingue y proporciona

adapta a las necesidades de sus
clientes?

¢Considera que el personal es

atencion que brinda?

¢Considera que el personal es

satisfaccion del cliente?

¢El personal es capaz de

necesaria del servicio?

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA
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cliente?; se observd qué el 59% de la poblacion encuestada considera que Pinkberry
ofrece una buena atencidn con frecuencia, el 27% considera que siempre la ofrece, el
12% cree que la Franquicia Pinkberry a veces ofrece una buena atencion. Estos
resultados nos muestran que la franquicia Pinkberry no tiene del todo estandarizado su
servicio de atencion al cliente, motivo por el cual debera de hacer énfasis en
estandarizar su servicio de atencidon, asi como las actitudes que sus empleados

asuman frente al contacto directo con el cliente.

De toda poblacion encuestada el 78% nunca ha vivido incidente alguno en cuanto a la
entrega del servicio, el 13% experimenté algun tipo de incidente (a veces), el 7% casi
nunca lo experimentd y el 2% lo experimenta con frecuencia. Podemos concluir que el
servicio que se esta brindando no esté siendo del todo efectivo, por los incidentes que
en minimo grado se presentan con los clientes; por lo que la franquicia debe de seguir

muy de cerca que se reduzcan en su totalidad.

Del total de la poblacién que percibe algin incidente con el servicio el 50% considera
que sea frecuentemente y siempre se brinda una solucién rapida al incidente un 45%

considera que a veces se brinda solucion al incidente en forma rapida.

En cuanto a la pregunta, ¢ Considera que el personal brinda posibles soluciones para
no generar insatisfacciéon?, del porcentaje de la poblacion que experimentd algun tipo
de incidente, el 65% considera que con frecuencia el personal de Pinkberry brinda

soluciones para no generar insatisfaccion

Podemos observar que la mayoria de clientes se encuentran satisfechos
frecuentemente y siempre con el servicio, existe al menos uno de cada diez cliente que
a veces se encuentran satisfechos con la atencion. Esta interpretacion es una
oportunidad para Pinkberry para mejorar su imagen en la mente del consumidor
mediante estrategias que consigan la fidelizacion de sus clientes.

En cuanto a la pregunta, ¢ Considera Ud. que el personal tiene conocimiento acerca del
servicio que esta ofreciendo?, del total de la poblacion encuestada el 53% considera
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que siempre lo tiene, el 13% cree que a veces y el 1% cree que nunca lo demuestra.
Podemos concluir que el servicio que los empleados ofrecen en el dia a dia no cumple
con las expectativas del cliente, por lo que se debe de trabajar en un servicio

estandarizado y sin altibajos.

Del total de la poblacion encuestada, se observa que el 68% considera que con
frecuencia el personal es capaz de reemplazar el servicio insatisfecho por uno mejor,
el 27% cree que siempre son capaces de reemplazarlo, el 4% considera que a veces
son capaces de hacerlo, el 2.1% prefirié no opinar y el 1% cree que no son capaces de
reemplazar el servicio insatisfecho. Este resultado resulta de los encuentros que
percibe el cliente con los empleados encargados de la atencién hacia ellos; Pinkberry
considera uno de sus principales pilares el otorgar una atencion de alta calidad por lo
que se debera seguir muy de cerca el desenlace de aquello encuentros fortuitos que

se presenten, con el fin de dar la mejor y mas rapida solucion.

En cuanto a la pregunta, ¢Considera Ud. que el personal distingue y proporciona
soluciones individualizadas y se adapta a las necesidades de sus clientes?; el 62%
considera que con frecuencia el personal proporciona soluciones y se adapta a las
necesidades, el 20.0% cree que a veces y el 18% considera que siempre. Estos
resultados nos demuestran que la marca Pinkberry no se encuentra del todo
consolidada en el mercado arequipefio en cuanto al servicio en si, motivo por el cual

Pinkberry deberia implementar el plan de mejoras desarrollado mas adelante.

El 64% considera que con frecuencia el personal es claro y paciente en cuanto a la
atencion que brinda, el 18% para ambos casos considera que a veces y siempre es
claro y paciente en cuento a la atencion al cliente. Este indicador nos revela que los
clientes se sienten satisfechos con el servicio recibido, sin embargo, Pinkberry no debe

de descuidar este aspecto y mejorar continuamente.
Del total de la poblacion encuestada obtuvimos que, el 55% considera que siempre el

personal es cordial y muestra interés en la satisfaccion al cliente, el 32% percibe

siempre este interés y el 13% considera que a veces. Esto nos revela que aun existe
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consumidor para que el feedback en cuanto a la atencién sea en su totalidad una
percepcion de “siempre, el personal de Pinkberry muestra interés en la satisfaccion al
cliente”.

En cuanto a los resultados obtenidos sobre si la poblacién encuestada considera que
el personal es capaz de brindar informacion relevante y necesaria del servicio, se revela
que el 47% considera que con frecuencia el personal posee esta capacidad, el 29%
cree gque a veces son capaces de brindar ese tipo de informacion, el 23% considera
que el personal de Pinkberry siempre es capaz de ellos y el 1% cree que nunca. Uno
de las principales responsabilidades de los empleados que tienen contacto directo con
los clientes es brindar todo tipo de informacién para que este mismo se sienta en total
confianza de hacer su pedido, por lo que incurrimos en que el servicio de atencion al

cliente debe de incluir esta pauta a la hora de ejecutar el contacto con el cliente.
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LOS ITEMS CALIFICADOS DE ATENCION AL CLIENTE

Dimension Estadisticos descriptivos N |Media
Adaptacién A§ ¢, Se siente satisfecho con el trato que los empleados de 95 | 431
Pinkberry ofrecen?
Afrontamiento All-(;-anS|d.era qgue el personal. es capaz de reemplazar el 95 | 419
servicio insatisfecho por uno mejor?
Actitud Al0 ¢an5|der§ que el_personal es cordial y muestra interés 95 | 418
en la satisfaccion del cliente?
Actitud A7 ¢Cop§|dera Ud. ,que el.personal tiene conocimiento acerca 95 416
del servicio que estéa ofreciendo?
Actitud A6 g-,ConS|dera Ud. que Pinkberry posee una buena atencién 95 | 411
al cliente?
Actitud A8 ¢ Considera que el personal es claro y paciente en cuanto a 95 | 4.00

la atencién que brinda?

A4 ¢ Considera Ud. que el personal distingue y proporciona
Adaptacion |soluciones individualizadas y se adapta a las necesidades de 95 | 3.98
sus clientes?

A9 ¢ El personal es capaz de brindar informacién relevante y

Actitud ‘ .. 95 | 3.91

necesaria del servicio?

Desempefio A3 ¢ Considera q_ue e! perS(.),naI brinda posibles soluciones 20 | 3.70
para no generar insatisfaccion?

s A2.¢ConS|dera Ud. que se le brindé rapida solucion al 20 | 3.60
incidente?

Desempefio Al z,.l—!a vivido Ud. algun incidente en cuanto a la entrega del 95 | 139
servicio?

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA
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" CLIENTE EN LA EMPRESA PINKBERRRY

REPOSITORIO DE

Percepcion Media
Desempefio 3.35
Adaptacion 4.14
Actitud 4.07
Afrontamiento 4.19

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

FIGURA 20: PROMEDIO DE LAS PERCEPCIONES SOBRE LA ATENCION AL
CLIENTE EN LA EMPRESA PINKBERRRY
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Indice de Calidad

Desempefio Adaptacion Actitud Afrontamiento

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

El limite maximo de las percepciones sobre la atencion al cliente es 5; los diferentes
elementos estudiados, indican que el principal elemento percibido con mayor
predominancia respecto a la atencion al cliente corresponde a la dimension de
afrontamiento (4.19) donde se pone en juego las capacidades del empleado para
solucionar cualquier reclamo, y la menor dimensién donde se tiene deficiencias
corresponde al desempefio del servicio, esta dimensién incluye la entrega del servicio
y aquellas situaciones en las que se requiere la respuesta inmediata de un empleado
ante cualquier incomodidad, queja y/o reclamo por parte del consumidor, es la
capacidad de respuesta inmediata por parte de los empleados en situaciones
favorables y/o desfavorables para la organizacion lo cual es débil en el servicio.
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TABLA 35: ESTADISTICAS DESCRIPTIVAS DE LOS ITEMS CALIFICADOS DE
PERCEPCIONES SOBRE EL SERVICIO DE BRINDA PINKBERRY

Casi Con :
Nunca Nunca RUEEESoimaa | DE02E Total Media

N° % | N° % N° % N° % N° % N° %

Dimensién item

P1 ¢ Considera Ud. que Pinkberry es

una franquicia confiable? 0 0% | O 0% 30 | 32% | 25 | 26% | 40 | 42% | 95 | 100% | 5.16

P2 ¢ Considera Ud. que los empleados

desempefian bien el servicio de 0 0% 0 0% 15 16% | 54 | 57% | 26 | 27% | 95 100% | 4.12
Fiabilidad |-€ntrega?
P3 ¢ Considera que Pinkberry cumple 0 |ow| o | 0% | 20 |31% | 40 | 420 | 26 | 27% | 95 | 100% | 3.97

con lo que ofrece?

P4 Cuando se presenta algin
problema, ¢ Pinkberry muestra interés 0 0% | O 0% 15 16% | 38 | 40% | 42 | 44% | 95 | 100% | 4.28
es resolverlo?

P5 ¢ Considera que las instalaciones de

Pinkberry son modemas y atractivas? 0 0% | O 0% 14 | 14% | 51 | 54% | 30 | 32% | 95 | 100% | 4.17

P6 ¢ Considera que tanto instalaciones
como empleados de Pinkberry 0 0% | O 0% 14 15% | 36 | 38% | 45 | 47% | 95 100% | 4.33

conservan el ornato e higiene?
Elementos

Tangibles

P7 ¢Cree Ud. que Pinkberry usa de 0

manera adecuada sus publicidades? 0% | 6 6% 31 | 33% | 25 | 26% | 33 | 35% | 95 | 100% | 3.89

P8 Los materiales asociados al servicio
(folletos, banners, mena), ¢Son 0 0% 6 6% 13 14% | 45 | 47% | 31 | 33% | 95 100% | 4.06
visualmente atractivos?

P9 ¢ Considera Ud. ¢Que Pinkberry
mantiene informados a sus clientes

sobre sus actividades, promociones,
etc.?

2 2% | 8 8% 18 [ 19% | 53 | 56% | 14 | 15% | 95 | 100% | 3.73

Capacidad

de P10 ¢ Cree Ud. que el servicio que

0, 0, 0, 0, 0, 0,
respuesta | brinda Pinkberry es eficiente? SV BT AR

P11 ¢ Observa disposicién de ayuda
por parte de los empleados de la 0 0% 0 0% 31 33% | 44 | 46% | 20 | 21% | 95 100% | 3.88
franquicia Pinkberry?

P12 El comportamiento de los

empleados de Pinkberry, ¢Le inspira 0 0% 0 0% 44 | 46% | 27 | 28% | 24 | 25% | 95 100% | 3.79

confianza?

P13 ¢ Siente seguridad al hacer

transacciones en las instalaciones de 0 0% 4 4% 15 16% | 39 | 41% | 37 | 39% | 95 100% | 4.15
Seguridad Pinkberry?

P14 ¢ Considera oportuno el horario de

atencion de la franquicia Pinkberry? 6 6% | O 0% 18 19% | 18 | 19% | 53 | 56% | 95 | 100% | 4.18

P15 ¢ Piensa usted que el servicio de 0

Pinkberry es un servicio de garantia? 0% | 9 9% 13 14% | 18 | 19% | 55 | 58% | 95 | 100% | 4.25

P16 ¢ Cree Ud. que la atencion al 0

cliente de Pinkberry es personalizada? 0% 0 0% 22 23% | 39 | 41% | 34 | 36% e O ||t

P17 ¢ Piensa Ud. que Pinkberry presta
Empatia | importancia a las necesidades de sus 0 0% 1 1% 36 | 38% | 31 | 33% | 27 | 28% | 95 | 100% | 3.88
clientes?

P18 ¢ Piensa Ud. que Pinkberry ofrece 0
un servicio empatico?

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

0% 1 1% 23 | 24% | 46 | 48% | 25 | 26% | 95 | 100% | 4.00
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Del total de la poblacion encuestada, se revelo que el 42% y 26% considera siempre
y casi siempre que Franquicia Pinkberry es confiable; aun se tiene un 32% de
poblacion cliente que a veces considera confiable a la empresa, es un segmento de

mercado en el cual debe de trabajar su posicionamiento de marca.

Con frecuencia y casi siempre (57% y 27% respectivamente) considera que los
empleados de la franquicia Pinkberry desempefian bien el servicio de entrega, el 16%

considera que a veces este optimo desempefio.

En cuanto a los resultados obtenido sobre si la poblacién encuestada considera o no si
Pinkberry cumple con lo que ofrece, se revelo que el 42% y 27% considera
frecuentemente y siempre que la franquicia Pinkberry cumple con lo que ofrece, el 31%

cree que a veces.

En cuanto al hecho de si cuando se presenta algun problema, ¢Pinkberry muestra
interés en resolverlo?; del total de la poblacidn encuestada el 44% considera que
siempre, el personal muestra interés en resolverlo, el 40% con frecuencia lo considera,

persiste que un 16% cree que a veces muestra este interés.

Elementos Tangibles

La mayoria de clientes considera con frecuencia y casi siempre (54% y 32%) que las
instalaciones de Pinkberry son modernas y atractivas, por lo menos uno de cada diez
clientes (14%) cree con menos intensidad esta condicion. Al poseer las instalaciones
de Pinkberry una estructura estandarizada, se tendria que tener en cuenta que un
cambio en alguna de ellas debera de hacerse en todas las tiendas; por lo que mas
que hacer cambios Pinkberry deberia de dar a conocer el porqué de sus colores,

disefios de muebles y posicidén en su infraestructura.

Del total de la poblacién encuestada, el 47% considera que Pinkberry siempre conserva
el ornato e higiene tanto para sus empleados como en sus instalaciones, el 38% con
frecuencia lo considera y el 15% a veces lo cree. Este resultado es de suma relevancia
para Pinkberry, puesto que el hecho que alguno de sus clientes no esté convencido del
ornato e higiene que posee la franquicia, podria poner en juego la calidad que la

franquicia ofrece.
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siempre y frecuentemente (26%) usa de manera adecuada sus publicidades; sin
embargo un porcentaje alto considera que a veces se cumple el estandar (el 33% lo
cree); esto nos quiere decir que Pinkberry no se encuentra usando de manera 6ptima
sus publicidades debido a que el principal implicado de estas es el cliente, y el resultado
obtenido no arroja lo que se desearia, que seria que el hecho que los clientes
consideren que siempre usa de manera adecuada sus publicidades.

En la ciudad de Arequipa, la publicidad de la franquicia Pinkberry se limita solo a los
volantes y contadas activaciones realizadas dentro del Centro Comercial donde se
encuentra, por lo que se considera que tiene multiples estrategias que explotar para

hacer su marca mas conocida en el mercado.

En cuanto a la pregunta sobre si los materiales asociados al servicio (folletos, banners,
menu), ¢son visualmente atractivos?, se obtuvo que la mayoria frecuentemente y
siempre (47% y 33%) considera que atractivos los materiales que se entrega; el 14% a
veces y el 6% casi nunca. Este resultado nos indica que Pinkberry en Arequipa aun
tiene parte del mercado en la cual debe de posicionar su marca mediante estrategias

gue le permitan llegar mas alla de su mercado objetivo.

Capacidad de respuesta

Del total de la poblaciéon encuestada, se obtuvo que el 56% cree que con frecuencia
Pinkberry mantiene informados a sus clientes sobre sus actividades y promociones, el
15% siempre lo considera, el 19% a veces lo cree, el 8% casi nunca y el 2% nunca; en
efecto, el resultado que hubiera sido 6ptimo hubiera sido el hecho que los clientes
consideren que Pinkberry “siempre” mantiene informados a sus clientes sobre sus
actividades y promociones, y al poseer Pinkberry un solo centro de Marketing, muchas
veces la personas del mercado se hacen la pregunta sobre si la promocién o actividad
lanzada en redes sociales (principal medio de comunicacion de la franquicia), aplica a
la ciudad en donde se encuentran.

Del total de la poblacion encuestada, se obtuvo que el 77% y 8% considera con

frecuencia y siempre que el servicio que brinda Pinkberry es eficiente, un 9% lo cree a
veces y un porcentaje del 5% casi nunca; esto se deberia quizas a contadas
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como ya se menciond se deben de trabajar para eliminarlas y ofrecer un servicio 100%

limpio.

En cuanto al hecho de si los clientes de la franquicia observan disposicion de ayuda
por parte de los empleados de Pinkberry, se obtuvo que con frecuencia y siempre se
observa esta conducta de los empleados (46% y 21% respectivamente), se mantiene
una percepcion alta que considera que a veces (el 33%) se mantiene la actitud de los

empleados a la Franquicia.

Seguridad

Del total de la poblacion encuestada, se obtuvo que el 46% a veces inspira confianza
el comportamiento de los empleados, el 28% con frecuencia le inspira confianza y el
25% siempre. Este punto es de suma importancia por lo que se debe de trabajar
constantemente en mejorar puesto que si el cliente no tiene confianza en la persona
encargada de otorgar el servicio no tendra confianza en la marca en si; por lo que se
deberan de aplicar estrategias que permitan al cliente acercarse mas a la marcay vivir

una experiencia limpia y de alta calidad.

El 41% de la poblacién considera con frecuencia que siente seguridad al hacer
transacciones en las instalaciones de Pinkberry, el 39% siempre siente la seguridad, el
16% a veces y el 4% casi nunca siente esa seguridad. Cabe resaltar que a
transacciones nos referimos con operaciones mediante tarjetas de crédito, las cuales
no son totalmente de confianza para el mercado arequipefio debido a factores

totalmente ajenos a la franquicia.

El 56% siempre considera oportuno el horario de atencion de la franquicia Pinkberry, el
19% lo considera con frecuencia y a veces respectivamente, y el 6% nunca lo
considera. Al ubicarse la franquicia en un Centro Comercial, se encuentra sujeto al
horario de este que va desde 11:00 am a 10:00 pm y fines de semana 11:00 pm, por lo
que la principal protesta de algunos clientes fue la demanda que estos tienen en
tempranas horas (08:00 am — 11:00 am) y muchas veces la lejania de sus hogares o

centros de trabajo.
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Del total de la poblaciéon encuestada, se obtuvo que el 58% siempre piensa que el

servicio de Pinkberry es un servicio de garantia, el 19% lo piensa con frecuencia, el
14% a veces, persiste un 9% de los clientes que casi nunca lo piensa. Este resultado
nos indica que el servicio de garantia que Pinkberry ofrece se cuenta bien posicionado
en la mente del consumidor, pero esto no significa que no se debera de trabajar

continuamente y sobre todo superarse dia a dia.

Empatia

En cuanto al hecho de conocer sobre si la poblacion encuestada cree que la atencion
al cliente de Pinkberry es personalizada, se obtuvo que el 41% con frecuencia lo cree,
el 36% siempre lo cree y el 23% a veces lo cree. Otro indicador que nos muestra que
la atencién al cliente que Pinkberry Arequipa ofrece no se encuentra del todo
estandarizada, por lo que trabajar en una pauta de atencion al cliente ayudaria de

sobremanera a capacitar al personal que tiene contacto directo con los clientes.

El 38% a veces piensa que Pinkberry presta importancia a las necesidades de sus
clientes, el 33% con frecuencia lo piensa, el 28% siempre lo piensay el 1% casi nunca.
Este resultado es poco desalentador para la franquicia puesto que una vez mas nos
muestra que la marca no se encuentra del todo posicionada en la mente del consumidor
y sobre todo no se encuentra como la franquicia lo desearia; por lo que se debe de
trabajar en hacer parte de la experiencia al cliente, haciendo que este se sienta el

protagonista de todo el servicio.

En cuanto al hecho de conocer si la poblacion encuestada piensa que Pinkberry ofrece
un servicio empatico, obtuvimos que el 48% con frecuencia lo piensa, el 26% siempre
lo piensa, el 24% a veces lo piensa y el 1.1% casi nunca. Este resultado nos muestra
gue mas de la mitad del mercado considera que Pinkberry ofrece un servicio empatico,
sin embargo, determinado sector presenta sus dudas o simplemente no lo considera;
por lo que se debe de trabajar en la empatia que los empleados de Pinkberry

demuestran para que el cliente se sienta totalmente satisfecho con el servicio brindado.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

BRINDA PINKBERRY

Estadisticos descriptivos N |Media
Confiabilidad P1 <',.Con3|dera Ud. que Pinkberry es una franquicia 95 | 5.16
confiable?
Elementos P6 ¢ Considera que tanto instalaciones como empleados
. : . 95 | 4.33
tangibles de Pinkberry conservan el ornato e higiene?
Confiabilidad P4 Cuando S(? presenta algun problema, ¢ Pinkberry 95 | 428
muestra interés es resolverlo?
ST P15 .(;.Plensa ustefj gue el servicio de Pinkberry es un 95 | 495
servicio de garantia?
Sequridad P14 g,;:gnsplera oportuno el horario de atencién de la 95 | 418
franquicia Pinkberry?
Elementos P5 ¢ Considera que las instalaciones de Pinkberry son 95 | 417
tangibles modernas y atractivas? i
Seguridad !313 (;Sl.ente segur-ldad al hacer transacciones en las 95 | 415
instalaciones de Pinkberry?
Empatfa P16 g,Crge Ud. que la atencién al cliente de Pinkberry es 95 | 413
personalizada?
Confiabilidad P2 (;Cgr.]sudera Ud. que los empleados desempefian bien 95 | 412
el servicio de entrega?
Elementos P8 Los materiales asociados al servicio (folletos, banners, 95 | 4.06
tangibles menu), ¢, Son visualmente atractivos? '
Empatfa P18 {,I?lensa Ud. que Pinkberry ofrece un servicio 95 | 4.00
empatico?
Confiabilidad |P3 ¢Considera que Pinkberry cumple con lo que ofrece? | 95 | 3.97
Elementos P7 ¢Cree Ud. que Pinkberry usa de manera adecuada
) - 95 | 3.89
tangibles sus publicidades?
Empatia P17 g,!Dlensa Ud. que I_Dlnkberry presta importancia a las 95 | 3.88
necesidades de sus clientes?
Capacidad de |P10 ¢Cree Ud. que el servicio que brinda Pinkberry es 95 | 3.88
respuesta eficiente? ’
Capacidad de |P11 ¢Observa disposicion de ayuda por parte de los
N 95 | 3.88
respuesta empleados de la franquicia Pinkberry?
Empatfa P12 .EI cgmporta}mlento de los empleados de Pinkberry, 95 | 3.79
¢Le inspira confianza?
Capacidad de |P9 ¢Considera Ud. ¢Que Pinkberry mantiene informados 95 | 3.73
respuesta a sus clientes sobre sus actividades, promociones, etc.? i

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA
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gue usan el servicio de la Franquicia Pinkberry se relacionan a confiabilidad, elementos
tangibles y seguridad; sin embargo, las dimensiones de capacidad de respuesta y

empatia expresan los menores resultados.

Los clientes han identificado debilidades en la prestacion de servicios de acuerdo a las
necesidades de los clientes que disminuyen la confianza en el producto y servicio

ofertado.

La capacidad de respuesta no es considerada eficiente, con debilidades a la hora de
ofertar, ayuda por parte de los empleados, y poca informacién que se entrega al brindar

el servicio.

En todos los valores de los items el promedio estuvo por encima de 3, lo cual nos
sugiere que los clientes no son indiferentes con las caracteristicas de la empresa, es

decir consideran importante los criterios de calidad medidos en el estudio.

TABLA 37: PROMEDIO DE LAS PERCEPCIONES DE LA CALIDAD EVALUADAS
EN LA EMPRESA PINKBERRRY

Percepcion Media
Confiabilidad 4.38
Elementos tangibles 411
Seguridad 4.09
Empatia 4.00
Capacidad de respuesta 3.83
Promedio 4.08

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA
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EN LA EMPRESA PINKBERRRY
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FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

El limite méximo de las percepciones del cliente es 5; los diferentes elementos
estudiados, indican que el principal elemento percibido y entregado al cliente
corresponde a elementos de Fiabilidad (4.38), Elementos Tangibles (4.11) y Seguridad
(4.09), teniendo los valores mas bajos los elementos de Empatia (4.00) y Capacidad
de Respuesta (3.83).

El cliente percibe menor calidad que lo que espera y considera optimo, un cambio
significativo se da a nivel del elemento de capacidad de respuesta el cual expresa la
mayor brecha con respecto a la expectativa (5).

La Franquicia Pinkberry a través de sus mecanismos de atencion al cliente pone énfasis
en los elementos externos como son la ubicacion, infraestructura, elementos visuales
que atraigan al cliente, y de posicionamiento de la marca; lo que no se puede
estandarizar en forma inmediata son las actitudes y aptitudes del personal encargado
de brindar el servicio con prontitud (tiempo de espera, duracién), asi como el hecho de
cumplir con lo prometido (eficacia). En pocas palabras iniciamos bien la relacion con
aspecto visual y horarios de atencién, y terminamos inadecuadamente el servicio

(demoras y falta de atencién personalizada en el servicio).
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Expectativa | Percepcion| Brecha %
Fiabilidad 5.00 4.38 0.62 12.37%
Elementos tangibles 5.00 411 0.89 17.74%
Capacidad de respuesta 5.00 3.83 1.17 23.37%
Seguridad 5.00 4.09 0.91 18.16%
Empatia 5.00 4.00 1.00 19.93%
indice de Calidad 5.00 4.08 0.92 18.31%
FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA
FIGURA 22: BRECHAS EN LA CALIDAD
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FUENTE: PROPIA

=@=—Expectativa ==@==Percepcion

ELABORACION: PROPIA

La mayor brecha entre la expectativa optimizada y la percepcion del servicio ofertado

por la Franquicia Pinkberry, esta dado por la capacidad de respuesta, existe un 23.37%

de diferencia, seguido por empatia (19.93% de diferencia).

Los elementos con menores brechas estan integrados por la Fiabilidad (12.37%)
elementos tangibles (17.74%) y la seguridad (18.16%).
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cliente esta representa en 18.31% % de diferencia con respecto a lo que el cliente

espera recibir.

2.13.3.1 Sintesis
Para obtener un panorama mas amplio, podemos concluir en lo siguiente en cuanto a
los indicadores que nos ayudaron a medir la atencion al cliente y el servicio de calidad

que Pinkberry ofrece:

2.13.3.1.1 Atencion al Cliente

Desempefio

Podemos concluir que, en cuanto a la atencion al cliente Pinkberry se preocupa por
evitar incidencias con el personal y con la entrega de su producto final; al momento
de efectuar la interaccion con el cliente, los empleados se muestran educados y
amigables, lo que inspira confianza a la persona que esta viviendo la experiencia.
Sabemos que muchas veces las incidencias son inevitables, por lo que ante una
situacion asi Pinkberry procura darle solucion a la brevedad y de esta manera evitar
gue la situacién desagradable se prolongue.

Las actitudes que los empleados asumen ante situaciones desagradables y
agradables se encuentran dentro de los estandares que Pinkberry ofrece, es decir
cumplen con todas las caracteristicas necesarias para ser calificados como una

franquicia cuyo servicio al cliente es de alto nivel.

Adaptacién

En cuanto a la adaptacion, los clientes que tuvieron la oportunidad de vivir la
experiencia Pinkberry, muestran un grado de aceptabilidad alto, lo que se traslada
a que Pinkberry cumple con las expectativas que sus consumidores establecen.
Pinkberry busca hacer sentir especial a cada uno de sus consumidores a través de
sus obras maestras (productos) y a través del esfuerzo de sus empleados en
superar el nivel de satisfaccidon de sus clientes; por lo que podemos concluir que el
servicio brindado por la franquicia Pinkberry es adaptable a cada cliente.
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Para los clientes de Pinkberry en Arequipa, la actitud que asumen los empleados
es la correcta, muy aparte de lo que este aconteciendo en la vida de cada uno de
ellos, siempre tendran un saludo calido y una sonrisa amable, manifiestan algunos
clientes encuestados.

Las actitudes que asumen los empleados ante los clientes, son como una carta de
presentacion de la marca, por lo que se debe de tener sumo cuidado en expresar

actitudes de discriminacion, descuido y/o rudeza.

Afrontamiento

Al ser los eventos fortuitos inevitables, muchas veces los empleados se ven
limitados a actuar debido principalmente a actitudes que toman los clientes.
Pinkberry no es la excepcion a estos eventos, por lo que para muchos de los clientes
gue fueron espectadores de dichos incidentes, los empleados de Pinkberry asumen
actitudes pacificas, procuran resolver cuanto antes el incidente y hacer frente a

estas situaciones, con el unico objetivo de satisfacer a su cliente.

2.13.3.1.2 Calidad de Servicio

Fiabilidad

Esta dimensidn se encuentra relacionada con el cumplimiento de las promesas,
tanto publicitarias como promocionales, apoyo y ayuda a solucionar problemas para
los clientes de Pinkberry en Arequipa. Se observa que se obtuvo resultados muy
similares a la dimension elementos tangibles, donde la evaluacion de la calidad se
observa que es valorizada de manera positiva como se observa en las Tablas 48,
49 y 50.

En general, los clientes de la franquicia perciben un servicio de calidad, seguro y
preciso. Para muchos de los clientes encuestados Pinkberry cumple lo que promete
y bajo los estandares de calidad que lo ofrece, lo que hace atractiva la compra y la

experiencia del servicio.

Elementos Tangibles
En sintesis, se puede inferir que la evaluacion perceptiva de los clientes de
Pinkberry en Arequipa reveld que la franquicia cuenta con instalaciones atractivas.
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decir que la franquicia logré su cometido de, mediante los ojos ofrecer calidad,
dimensién la cual no debe de pasar de ser percibida, ya que solo el 53.7% de la
poblacidon encuestada lo considera asi, por lo que el restante puede considerar que
sus instalaciones no son del todo atractivas e incluso pensar que la competencia
desarrolla mejor esta dimension. En la Tabla 53, podemos observar la percepcion
en cuanto al ornato e higiene que posee la poblacion encuestada, en la cual el 100%

de ella otorga una respuesta positiva a esta parte de la dimension.

Capacidad de Respuesta

Podemos concluir que la sensibilidad y la capacidad de ayuda inmediata a los
clientes por parte de los empleados esta presente en el dia a dia; asi como a la
rapidez en cuanto a la atencién de quejas, reclamos y/o consultas. Este indicador
es considerado por la franquicia, una de sus ventajas competitivas en el mercado
debido a la prioridad extrema que les brindan a sus clientes frente a situaciones de

insatisfaccion.

Seguridad

La seguridad que Pinkberry busca transmitir va desde sus instalaciones hasta su
producto terminado, sin embargo; una de las principales fuentes de seguridad, es a
través de los empleados encargados del contacto directo con el cliente, ya que es
el empleado que presta el servicio quien genera seguridad a través del proceso de
entrega del producto, el servicio de pago y sobre todo la calidad en si.

Para los clientes de Pinkberry en Arequipa la calidad que Pinkberry transmite, va
desde lo visual, para el caso de sus instalaciones, ornato e higiene del
establecimiento; hasta el servicio de entrega que brindan y el producto a consumir,

como se demuestra en las Tablas 60, 61 y 62.

Empatia

Luego de haber aplicado las encuestas, se puede concluir que los empleados de la
franquicia Pinkberry en Arequipa, tiene como pilar principal de atencion al cliente, la
empatia para con ellos. Ademas de ser otra manera de brindar seguridad, la

empatia contribuye a definir el servicio como individualizado y cuidadoso; de modo
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cual fideliza de una u otra manera a la marca.

2.13.4 Analisis de Resultados (SPSS) — Empleados
En cuanto a las encuestadas aplicadas a los empleados de la franquicia acerca de sus

opiniones sobre la atencion al cliente que ofrecian, obtuvimos los siguientes resultados.

TABLA 39: CARACTERISTICAS GENERALES DE LOS EMPLEADOS

ftems N° %
Masculino 6 46%
Sexo Femenino 7 54%
Total 13 100%
M~enos de 20 0 0%
afnos
20 - 25 afos 9 69%
Edad 25 - 30 afos 3 23%
30 a mas 1 8%
Total 13 100%
Full Time 4 31%
Horario Part Time 9 69%
Total 13 100%
MNenos de un 5 38%
afio
) 1 afio 5 38%
Tl_empo en Mas de un afio 3 24%
Pinkberry Menos de 5
~ 0 0%
afos
Total 13 100%

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

Se encuestd a los 13 empleados de la franquicia Pinkberry, de los cuales se puede

observar que el 54% son mujeres y el 46% restante hombres.

En cuanto a la edad el 69% tiene entre 20 a 25 afios, el 23% de 25 a 30 afios y el 8%

es mayor de 30 afios.
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jovenes universitarios que buscan ingresos mensuales fijos, lo cual hace que su

primera opcion de trabajo sea alguna franquicia y/o establecimiento de food court.

En cuanto al horario que prevalece entre los empleados de la franquicia, se obtuvo que
el 69% poseen un empleo Part Time y el 31% Full Time. Esto se ve reflejado en la edad
que prevalece entre los empleados; pues como ya se menciond, la mayoria de los

empleados estudian y complementar su tiempo con su labor en la franquicia Pinkberry.

Del total de empleados encuestados, la mayoria tiene menos de un afio en la

empresa (76%) y un 24% restante labora en la franquicia mas de un afio.
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SOBRE ATENCION AL CLIENTE DESDE LA PERCEPCION DE LOS EMPLEADOS

. Nunca Casi A veces Con n Siempre Total :
ftems Nunca Frecuencia Media

N | % [ N°| % | N° | % N° % N° % N° %

Como trabajador(a) de la franquicia, ¢ Considera
Ud. que Pinkberry brinda una atencion de 0 |0% | 0 |[0% | O | 0% 0 0% | 13 |100% | 13 | 100% 5
calidad a sus clientes?

¢,Observa Ud. incidentes en el proceso de

entrega de servicio a los clientes? 3 |23%] 6 |46% ) 4 131%| O 0% 0 0% R %

¢,Cree Ud. que Pinkberry como empresa,

prioriza las necesidades de sus clientes? 0 0% ] 0 0% 0} 0% 2 15% | 11 | 85% (Rl EES 2

¢ Recibié capacitaciones antes de iniciar su

labor en Pinkberry? 0 |0% | 0 |0% | O | 0% 0 0% | 13 |100% | 13 | 100% 5

¢Considera que la actitud que presenten los
empleados en la atencién al cliente, es una 0 |0% | 0O |[0% | O | 0% 3 |23% | 10 | 77% | 13 | 100% 5
caracteristica que diferencia a Pinkberry?

¢Cree Ud. que los clientes confian plenamente

en la calidad de Pinkberry? 0O [0%| 0 |0% | O | 0% | O 0% | 13 |100% | 13 | 100% 5

¢ Considera que la imagen de Pinkberry esta

bien posicionada en el mercado arequipefio? 0 | NG ' B R348 O 0% &

¢ Cree que el servicio que brinda Pinkberry es
eficiente?

¢ Concuerda con la idea de que la calidad y la
atencion a los clientes de Pinkberry son 0 |0% | 0 |[0% | O | 0% 4 |31%| 9 | 69% | 13 | 100% 5
seguros?

0 0% | 0O | 0% | O | 0% 7 |54% | 6 | 46% | 13 |100% 4

¢Cree Ud. que la empatia es un elemento

0, 0, 0, 0, 0, 0,
basico para la calidad de la atencién al cliente? RAC% | O % | 0 | 0% 31| 2w 7% [10381[100% 5

¢ Considera que Pinkberry cuenta con una

0 0, 0, 0, 0, 0,
retroalimentacion por parte de sus clientes? VR CEAd), ) B 7Raey fraeye | gy 0% (IR Z

¢Cree Ud. ¢Que el marketing que emplea

Pinkberry es el adecuado? 0 [0% | 3 [23%| 8 [62%| 2 |15% | O 0% | 13 | 100% 3

¢Considera que Pinkberry posee un ambiente
laboral acogedor?

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

0 0% | 0 | 0% | O | 0% 2 |15% | 11 | 85% | 13 | 100% 5

Como empleados de la franquicia, el 100% de ellos considera que Pinkberry brinda una
atencion de calidad a sus clientes, esto en base a los esfuerzos conjuntos que realizan

dia a dia para ofrecer a sus clientes una atencién 6ptima y de alta calidad.

En cuanto a incidentes suscitados en su tiempo en la franquicia, el 46% del total de
trabajadores casi nunca los vivié u observo, el 31% a veces y el 23% nunca; de alguna

u otra forma existen incidentes a la hora de la atencion al cliente, por lo que al igual que
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cerca este tipo de altercados y trabajar en eliminarnos o reducirlo al nivel minimo para

proyectar una imagen limpia de servicio.

El 85% cree que, como empresa, Pinkberry prioriza las necesidades de sus clientes y
el 15% lo cree con frecuencia. Al ser parte de la franquicia Pinkberry, las personas que
trabajan ofreciendo esta experiencia, conoce mas de cerca cuales son los objetivos,

estrategias y prioridades de la marca, por lo que se ve reflejado en este resultado.

Del total de trabajadores encuestados, se observa que el 100% de ellos recibio
capacitacion alguna antes de iniciar su labor en Pinkberry. Este punto es de suma
importancia para la franquicia y para que el empleado conozca mas de cerca los pilares

y los procesos que como franquicia se le exige a la hora de contactar con el cliente.

Del total de empleados encuestados, se obtuvo que el 77% siempre considera que la
actitud que presenten en la atencion al cliente es una caracteristica que diferencia a
Pinkberry; el 23% lo considera con suma frecuencia. Al ser la atencion al cliente un pilar
fundamental de la franquicia Pinkberry, debiéndose ser una ventaja tanto competitiva
como comparativa frente a sus competidores; por lo que Pinkberry trabaja en una

mejora continua de esta caracteristica.

Del total de empleados de Pinkberry, se obtuvo que el 100% consideran en su totalidad
que los clientes confian plenamente en la calidad de Pinkberry, lo cual hace que el

empleado se sienta seguro de lo que ofrece.

Del total de empleados encuestados, se obtuvo que el 54% a veces consideran que la
imagen de Pinkberry esta bien posicionada en el mercado arequipefio, el 23% lo
considera con frecuencia y casi hunca respectivamente. Al ser una marca nueva en el
mercado arequipefio, se debe de trabajar constantemente en hacer conocida la marca,
principalmente por su excelente servicio de calidad y confiabilidad para con el cliente,

asi como por ser un producto bajo en calorias.
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totalmente eficiente, por lo que, ante la pregunta de si creen y en que intensidad, si el
servicio lo es, se obtuvo que el 54% lo considera con frecuencia y el 46% siempre lo

considera.

El 69% esta de acuerdo con la idea de que la calidad y la atencién a los clientes de
Pinkberry son seguros, asi como el 31% restante concuerda con frecuencia. Ambas
variables, directamente relacionadas, nos indican la confiabilidad que los empleados

demuestran a la hora de otorgar el servicio y posicionarse en la mente del consumidor.

Del total de empleados encuestados, el 77% siempre considera que la empatia es un
elemento basico para la calidad de la atencién al cliente, el 23% lo considera con
frecuencia. Este resultado de suma relevancia, nos indica que el empleado hace su
mayor esfuerzo por demostrar empatia al consumidor, de manera que este ultimo se

sienta confiado y satisfecho con el servicio.

Para Pinkberry, la retroalimentacion para con sus clientes es importante; sin embargo,
del total de empleados encuestados, se obtuvo que el 54% casi nunca creen que
Pinkberry cuenta con dicha retroalimentacion y el 46% a veces lo considera. Podemos
concluir, que Pinkberry Arequipa no cuenta con una retroalimentacion por parte de sus
clientes, poniéndolos en desventaja frente a sus consumidores en cuanto a mejoras del

servicio.

Para los empleados de Pinkberry, el marketing que la franquicia aplica a la ciudad de
Arequipa no es el adecuados, el 62% considera que a veces el marketing es el
adecuado, el 23% casi nunca lo considera y el 15% con frecuencia lo cree; sin embargo,
al poseer la franquicia un solo departamento de marketing hace que los clientes se
sientan confundidos en cuando a si alguna promocion aplica a la Tienda Arequipa,

teniendo como resultado el bajo consumo de promociones lanzadas.

El 85% siempre considera que Pinkberry posee un ambiente laboral y acogedor vy el
15% restante lo cree con frecuencia. El poseer un ambiente grato de trabajo otorga a
los empleados de la franquicia la confianza y comodidad de otorgar un servicio cuyos
estandares de calidad superen los deseados, por lo que Pinkberry trabaja
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empleados conocerse més a fondo.

2.13.5 Anélisis de Correlaciones

Al definir nuestras variables de la siguiente manera:

e Variable Dependiente : Percepcion de Calidad del servicio

e Variable Independiente : Evaluacion de Atencién al Cliente

Se analizaron las correlaciones entre la variable independiente y dependiente, con sus
respectivos indicadores; con la finalidad de conocer més de cerca de qué manera los

indicadores de la variable independiente influyen en la variable dependiente.

Para poder entender las correlaciones obtenidas de nuestra base de datos, se debe de
considerar lo siguiente:

TABLA 41: Indicadores de Grado de Correlacién o Asociacion entre Variables.

Valores der Tipoy graq? de
correlacion
-1 Negativa perfecta
-1<r<=-0.8 Negativa fuerte
-0.8<r<-0.5 Negativa moderada
-0.5<=r<0 Negativa débil
0 No existe
0<r<=0.5 Positiva débil
0.5<r<0.8 Positiva moderada
0.8<=r<1 Positivo fuerte
1 Positiva perfecta

ELABORACION: PROPIA
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Calidad de | Atencion al
Servicio Cliente

Correlacion de Pearson 1 0.745™
Calidad de Servicio |Sig. (bilateral) .000

N 95 95

Correlacion de Pearson 0.745™ 1
Atencion al Cliente |Sig. (bilateral) .000

N 95 95

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

FIGURA 23: Correlacién entre variables Atencion al Cliente y Calidad de

Servicio

Atencion al Cliente e N

0.745
Sig. 0.000

Calidad de Servicio +—

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

Existe una relacion estadistica altamente significativa entre la atencion al cliente y la
calidad de servicio, esta relacion se considera directa debido a que el cociente de
Pearson es de 0.745 y el grado de significancia es de 0.00. A medida que la atencién
al cliente se incremente en similar tendencia, la calidad del servicio expresara las

mejoras percibidas por los clientes.
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Calidad de Servicio

Atencién al
Cliente
Correlacion de Pearson .653**
Desempefio Sig. (bilateral) 499
N 95
Correlacion de Pearson ,124%*
Actitud Sig. (bilateral) ,000
N 95
Correlacion de Pearson ,669**
Adaptabilidad Sig. (bilateral) ,000
N 95
Correlacion de Pearson , 7190**
Afrontamiento Sig. (bilateral) ,000
N 95

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

FIGURA 24: Correlacién entre indicadores de variable Atencion al Cliente y

Calidad de Servicio

0.653
Sig. 0.000

Desempefiio

0.724

Sig. 0.000
Actitud
v

Calidad de Servicio 0.669

Sig. 0.000
4 Adaptabilidad

0.790

Sig. 0.000 )
Afrontamiento

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA
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significativa, con valores de significancia menores p<0.01. Se observa una mayor
predominancia en la relacién entre la capacidad de afrontamiento y la calidad del
servicio, siendo esta positiva y moderada, al ser un indicador de trato directo con los
clientes, comprenden encuentros donde se pone en juego la capacidad del empleado
para el manejo de situacion posiblemente problematicas; de su desenlace, la
percepcion del cliente puede derivarse en satisfactoria o insatisfactoria respecto al

servicio ofertado por Pinkberry.

La actitud es clave el trato que obtienen como respuesta a sus necesidades, y mientras

mas personalizado y sorpresivo sea es mas valorizado.

El indicador adaptabilidad demuestra que el consumidor considerara como excelente
la calidad del servicio, mientras que el servicio que se brinde sea flexible a los

requerimientos que ellos exigen.

Los clientes de la franquicia Pinkberry consideran relevante el desempefio de los
empleados ante posibles incidencias en el servicio, para de este modo, calificar en
general como buena la calidad de servicio que la franquicia brinda.
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Iidoes e aieaia dSrviio

Elementos cepesiee
Fiabilidad . de Seguridad | Empatia
Tangibles
Respuesta
Correlacion de
524* 429 419 .316 .684*
Desempefio | Pearson
Sig. (bilateral) .018 .059 .066 175 .001
go"e'ac'on ce 055 175 416' 256" 269"
Actitud caeon
Sig. (bilateral) 593 .091 .000 012 .008
SO0 206" 469" 607" 312t 601"
Adaptabilidad |Pearson
Sig. (bilateral) .004 .000 .000 .002 .000
CoiEEE o 297" 417 574° 416" 571°
Afrontamiento |P€arson
Sig. (bilateral) .004 .000 .000 .000 .000

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

A continuacioén, analizaremos los indicadores de la variable independiente; Atencion al
Cliente, con cada uno de los indicadores de la variable dependiente; Calidad de

Servicio.
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variable Calidad de Servicio

0,524
Sig. 0,000
> Fiabilidad
0,429
Sig. 0,059 Elementos Tangibles
0,419
Sig. 0,066 )
Desempefio > Capacidad de
0,316
Sig. 0,175
> Seguridad
0,684
Sig. 0,001
> Empatia

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

Podemos observar que el indicador desempeiio y el indicador fiabilidad se encuentran
correlacionados de manera positiva moderada, ya que el cociente de Pearson nos da
como resultado 0.524 sin probabilidad alguna de error, debido a que su grado de
significancia es de 0.00.

Esto evidencia que, si en la franquicia Pinkberry en Arequipa necesita algun tipo de
explicacion sobre alguna deficiencia en el servicio, una promesa por parte de la
empresa, alguna reivindicacion convincente, los empleados encargados la otorgaran

al cliente, buscando que se recuerde como un evento de manera favorable.

Podemos afirmar que existe una relacién entre el indicador desempefio y elementos
tangibles al nivel positiva débil, ya que el cociente de Pearson es de 0.429 sin
probabilidad alguna de error, dado que su grado de significancia es de 0.00.

Esto significa que los clientes de la franquicia Pinkberry en Arequipa consideran poco
importante la apariencia de las instalaciones de la franquicia al momento de valorizar

el servicio, ya que considera otros factores de mayor relevancia.
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positiva moderada debido a su cociente Pearson de 0.522 sin probabilidad de error
evidenciando su grado de significancia de 0.00.

Esto quiere decir que los clientes de la franquicia Pinkberry en Arequipa esperan que
todas las quejas, reclamos, preguntas, dudas y/o consultas que se tengan con
respecto al servicio, sean atendidos a la brevedad por parte de los empleados.

La correlacion que existe entre el indicador desempefio y seguridad es de tipo positiva
moderada, debido al cociente de Pearson de 0.607, sin probabilidad de error
evidenciando su grado de significancia de 0.00.

Esto quiere decir que la seguridad que Pinkberry en Arequipa otorga genera un gran

grado de confiabilidad a la hora de valorizar el servicio.

El indicador desempefio y empatia poseen un nivel de correlacion positiva moderada,
ya que el cociente de Pearson nos da como resultado 0.684, sin probabilidad de error
evidenciando su grado de significancia de 0.00.

Esto significa que los clientes de la franquicia Pinkberry en Arequipa, considera
necesaria la atencion exclusiva y personalizada de sus necesidades, quejas y/o

reclamos por parte del personal de la franquicia
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Calidad de Servicio

0,55
Sig. 0,593
> Fiabilidad
0,175
Sig. 0,091 )
» Elementos Tangibles
0,416
Sig. 0,000
Actitud > Capacidad de
0,256
Sig. 0,012
> Seguridad
0,269
Sig. 0,008
> Empatia

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

Se muestra que el indicador actitud y el indicador fiabilidad estan correlacionado
directamente, ya que el cociente de Pearson obtenido nos dio como resultado 0.569
sin probabilidad alguna de error, debido a su grado de significancia de 0.00.

Esto explica que en la franquicia Pinkberry, los clientes consideran que el trato es
especial, asi no se haya un pedido especial de por medio, tiene una relacion con el

cumplimiento de las politicas de la empresa.

El indicador actitud y el indicador elementos tangibles posee una correlacion positiva
débil debido al cociente Pearson de 0.458 obtenido; sin embargo, no poseen
probabilidad de error debido a su grado de significancia de 0.00.

Esto evidencia que en la franquicia Pinkberry en Arequipa, existe una mediana
relacién entre el debido trato cordial al cliente y la correcta apariencia de las

instalaciones fisicas, a la hora de valorizar el servicio.
Se muestra que el indicador actitud y el indicador capacidad de respuesta poseen una

correlacién del tipo positiva moderada, debido a cociente Pearson de 0.606, sin

probabilidad alguna de error, dado su grado de significancia de 0.00.
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empleados, debe de ser brindada en el menor plazo posible y debe poseer total

disponibilidad por el personal de la franquicia.

Podemos evidencias que el indicador actitud y el indicador seguridad poseen una
correlacién positiva moderada, puesto que el cociente de Pearson es de 0.642, sin
probabilidad alguna de error, ya que su grado de significancia es de 0.00.

Esto evidencia que en la franquicia Pinkberry, para el caso de Arequipa, el buen trato
de los empleados viene de la mano con el conocimiento, cortesia, credibilidad y

confianza de los mismos.

El indicador actitud y el indicador empatia se encuentran correlacionadas de manera
positiva moderada, ya que el cociente de Pearson nos da como resultado 0.670, sin
probabilidad alguna de error, debido a su grado de significancia de 0.00.

Esto explica que en la franquicia Pinkberry en la ciudad de Arequipa, el trato
incondicional se refleja en la atencién personalizada y cuidadosa hacia los clientes al

momento de otorgar la experiencia.

FIGURA 27: Correlacion entre indicador Adaptabilidad con los indicadores de

variable Calidad de Servicio

0,296
Sig. 0,004
> Fiabilidad
0,469
Sig. 0,000
> Elementos Tangibles
0,607
Adaptabilidad 580000 capacidad de Respuesta
0,312
Sig. 0,002
> Seguridad
0,601
Sig. 0,000 ;
> Empatia

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA
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positiva moderada, puesto que se obtuvo un cociente de Pearson de 0.596, sin
probabilidad alguna de error, debido a su grado de significancia de 0.00.

Esto quiere decir que los clientes de la franquicia Pinkberry en Arequipa, consideran
que, si la franquicia adapté el servicio a las necesidades del cliente, se lograra percibir
gue la franquicia cumple con las promesas de forma puntual y precisa.

Los indicadores adaptabilidad y elementos tangibles, poseen una correlacion positiva
débil debido a su cociente de Pearson de 0.469, sin probabilidad alguna de error,
debido a su grado de significancia de 0.00.

Esto significa que los clientes consideran que el servicio adaptado a sus necesidades,
aguarda una estrecha relacion con la apariencia de sus instalaciones, tanto fisicas
como materiales de comunicacion, los cuales también influyen a la hora de valorizar

el servicio.

Evidenciamos que los indicadores adaptabilidad y capacidad de respuesta poseen
una correlacién positiva moderada, puesto que se obtuvo un cociente de Pearson de
0.607, sin probabilidad alguna de error, debido a su grado de significancia de 0.00.

Esto significa que en la franquicia Pinkberry en Arequipa, la adaptabilidad del servicio

debe realizarse por conviccion por parte de los empleados, de manera agil.

Podemos evidenciar que existe una correlacion positiva moderada entre los
indicadores adaptabilidad y seguridad, debido a su cociente de Pearson de 0.598, sin
probabilidad alguna de error, debido a su grado de significancia de 0.00.

Esto quiere decir, que en la franquicia Pinkberry en la ciudad de Arequipa, la
flexibilidad del servicio debe de ir acompafada de credibilidad y confianza, la cual

influye directamente a la hora de valorizar el servicio otorgado.

Podemos afirmar que existe una relacion entre en indicador adaptabilidad y el
indicador empatia poseen una correlacion positiva moderado, porque el cociente de
Pearson obtenido es de 0.670, sin probabilidad alguna de error, debido a su grado de

significancia de 0.00.
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relevancia que el servicio sea flexible frente a sus necesidades, para sentirse Gnicos
y especiales, por haber sido escuchados individualmente por las necesidades a

satisfacer.

FIGURA 28: Correlacién entre indicador Afrontamiento con los indicadores de

variable Calidad de Servicio

0,297
Sig. 0,000
> Fiabilidad
0,417
Sig. 0,000
> Elementos Tangibles
0,574
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0,416
Sig. 0,000
> Seguridad
0,571
Sig. 0,000
> Empatia

FUENTE: PROPIA
ELABORACION: PROPIA

Se observa, que la correlacion que existe entre los indicadores afrontamiento y
elementos intangibles es de tipo positiva moderada, debido al cociente e Pearson
obtenido de 0.510, sin probabilidad alguna de error, debido a su grado de significancia
de 0.00.

Esto manifiesta que en la franquicia Pinkberry en Arequipa, los clientes toman en
cuenta las instalaciones fisicas y materiales de comunicacion a la hora de valorizar el

servicio y otorgar un feedback del mismo.
Podemos afirmar que existe una relacion positiva moderada entre los indicadores

afrontamiento y capacidad de respuesta, debido a su cociente de Pearson obtenido
de 0.653, sin probabilidad alguna de error, debido a su grado de significancia de 0.00.
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de capacitar a sus empleados para darle solucién breve a situaciones problematicas
y a brindar su total disponibilidad ante incidentes que se puedan presentar en el dia a
dia.

Podemos considerar que la correlacion que existe entre los indicadores afrontamiento
y seguridad es de tipo positiva moderada, ya que se obtuvo un cociente de Pearson
de 0.663, sin probabilidad alguna de error, debido a su nivel de significancia de 0.00.
Esto evidencia, que los clientes de la franquicia Pinkberry estiman que el manejo de
un encuentro dificil debe de desarrollarse con total cortesia y amabilidad, del mismo
modo la capacidad de la franquicia y las actitudes de los empleados ante estas
situaciones; todas ellas deben de inspirar al cliente credibilidad y confianza.

El indicador afrontamiento y el indicador empatia, se encuentran correlacionados de
manera positiva moderada, ya que el cociente de Pearson nos da como resultado
0.761, sin probabilidad alguna de error, debido a su grado de significancia de 0.00.
Esto nos confirma que, los clientes de Pinkberry Arequipa, ante una situacion
indeseada, demandan una atencion especial, personalizada y cuidadosa, para

sentirse comprendidos.

2.13.6 Analisis FODA
2.13.6.1 Subindice FODA
FORTALEZAS
e F1: Producto bajo en calorias
e F2: Producto de calidad
e F3: Trabajadores constantemente capacitados
e F4: Atencién amigable
e F5: Variedad de sabores
e F6: Promociones constantes
e F7: Know How
e F8: Capacidad Financiera
e F9: Infraestructura atractiva

e F10: Trabajo en equipo
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DEBILIDADES

D1

D2:
D3:
D4:
D5:
Dé:
D7:
D8:

: Precios elevados

Alto costo de alquiler de local comercial
Insumos importados

Locales comerciales pequefos

Muchos de sus insumos son estacionales
Publicidad limitada

Un solo local en la ciudad de Arequipa

Débil posicionamiento de la marca en la ciudad de Arequipa

OPORTUNIDADES

O1:
02:
(OXK
O4:
O5:
O6:
or7:
0O8:
09:

Crecimiento de la poblacion

Aumento de estilo de vida saludable

Aranceles bajos de importacion para maquinaria
TLC con Estados Unidos

Ubicacion estratégica de local comercial
Avance tecnolégico

Bajo costo de fruta

Competencia escasa

Redes Sociales

AMENAZAS

Al: Inestabilidad politica

A2: Desabastecimiento de frutas por temporada

A3: Consumidores inestables

A4: Presencia de productos similares en el mercado
A5: Clima
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2.13.6.2 Matriz FODA

TABLA 45: ANALISIS FODA

FORTALEZAS

F1: Producto bajo en calorias

F2: Producto de calidad

F3: Trabajadores constantemente capacitados
F4: Atencion amigable

F5: Variedad de sabores

F6: Promociones constantes

F7: Know How

F8: Capacidad Financiera

F9: Infraestructura atractiva

F10: Trabajo en equipo

F11: Novedosa forma de servir sus helados

DEBILIDADES

D1: Precios elevados

D2: Alto costo de alquiler de local comercial

D3: Insumos importados

D4: Locales comerciales pequefios

D5: Muchos de sus insumos son estacionales

D6: Publicidad limitada

D7: Un solo local en la ciudad de Arequipa

D8: Débil posicionamiento de la marca en la ciudad de Arequipa

OPORTUNIDADES

O1: Crecimiento de la poblacion

02: Aumento de estilo de vida saludable

03: Aranceles bajos de importacion para maquinaria
O4: TLC con Estados Unidos

O5: Ubicacidn estratégica de local comercial

06: Avance tecnolégico

O7: Bajo costo de fruta

08: Competencia escasa

09: Redes Sociales

FO1: Incrementar ventas y llegar a los consumidores que se
inician en un estilo de vida saludable(F1, F2, O1)

FO2: Al poder ofrecer promociones constantes, incrementan
el nimero de seguidores aprovechando el avance
tecnoldgico y las redes sociales, para generar un mayor
alcance con sus consumidores (F6, 06, 09)

FO3: Al poseer el Know How de su producto, una atencion
amigable, infraestructura atractiva y una novedosa forma de
servir sus helados aprovecharian su ubicacion estratégica y
su competencia escasa para poder incrementar sus ventas y
fidelizar a sus cliente. (F4, F7, F9, F11, O5, O8)

DO1: Utilizar mayor publicidad para poder lograr un mejor
posicionamiento de la marca en la ciudad de Arequipa a través de
su ubicacion estratégica, de modo que el contar con un solo local,
no sea limitacién (D6, D7, D8, O5)

DO2: Crear alianzas estrategias con nuestros proveedores
extranjeros para importar nuestros insumos a menor costo a
través de los TLC (D3, O3, 04)

DO3: Dar prioridad a la publicidad mediante redes sociales para
llegar a mayor poblacion de la ciudad de Arequipa y posicionar la
marca en el mercado arequipefio (D6, D8, O9)

AMENAZAS

Al: Inestabilidad politica

A2: Desabastecimiento de frutas por temporada

A3: Consumidores inestables

A4: Presencia de productos similares en el mercado
A5: Clima

FAL1: Generar promociones estratégicas para revertir el
desabastecimiento de frutas por temporada, con la finalidad
de evitar reclamos por parte de consumidores (F5, F6,A2)
FA2: Conservar el Know How de la franquicia para evitar
competencia de productos similares en el mercado
arequipefio (F7, F10, A4)

FA3: Atraer a consumidores mediante la atencion brindada,
la infraestructura y la novedosa forma de servir helados, con
el fin de fidelizarlos (F4, F9, F11, A3)

DAZ1: Disefiar su rotacion de carta (menu) con el fin de
contrarrestar la estacionalidad de frutas (D5, A2)

DA2: Posicionar la marca en la ciudad de Arequipa de manera
que se logre aperturar nuevos locales comerciales (D7, D8, A3)
DAS3: Implementar estrategias de marketing para llegar a sus
consumidores potenciales, atraer nuevos consumidores y
posicionar la marca, con el fin de diferenciarse de la competencia
(D6, D8, A3, Ad)

FUENTE: SERVQUAL/ PINKBERRY / PROPIA
ELABORACION: PROPIA
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2.13.7 Propuestade Plan de Mejoras 2017 — 2019

La presente propuesta desarrollada, cuyo fin es mejorar la atencion al cliente de la
franquicia Pinkberry en el mercado arequipefio, permitira a supervisores y empleados
contar con una herramienta que puede ser utilizada para lograr una mejor posicion
competitiva en el mercado.

Dicho plan o también llamada mas adelante “herramienta de mejoras”, proporcionara
a todo el personal involucrado brindar un servicio de atencion al cliente 6ptimo.

En la propuesta se describen métodos y actividades para atender con calidad a los
clientes; contiene explicaciones sobre como la satisfaccion del cliente se convierte en
una ventaja competitiva, asi como los factores esenciales que la franquicia Pinkberry

debe poseer para administrar la calidad en la atencion y su implementacion.

Calidad en el Servicio de Atencion al Cliente

Para que una empresa de servicio pueda atender con calidad al cliente, debe de tener
la capacidad de satisfacer las necesidades de sus clientes, cubrir sus expectativas y
anticiparse a sus exigencias, para lo cual necesitan saber qué es lo que el cliente
desea, como lo quiere que lo atiendan y como ofrecerle la calidad de atencion que
solicita.

Por tal raz6n, todas las actividades que realice la franquicia, deben hacerse bien desde

el principio y mejorarse continuamente.

Algunas de las actividades que la atencion al cliente de calidad contempla son:

La Cortesia en la Atencion

Pinkberry deberd considerar una capacitacion constante a todo aquel
personal que se encuentre en contacto con sus clientes; el tipo de atencién
gue se ofrezca determinara si la franquicia tiene una vision enfocada en la
atencion al cliente.

A continuacion, presentaremos algunos pases para atender con cortesia al
cliente:
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1. Recibirlo Bien
Cuando una persona visita las instalaciones de Pinkberry, es de suma
importancia que el empleado que entre en contacto con él, o salude
con una sonrisa y actitud agradable, le dé la bienvenida y

seguidamente lo guie a inicio de la experiencia Pinkberry.

2. Desarrollar una Actitud Amistosa
Para que una empresa pueda ofrecer un buen servicio, debe tener un
personal que demuestre una verdadera actitud amistosa con el
cliente, y para que esta sea efectiva los jefes y empleados deben de
poseer cualidades de servicio como, ser amable, comprensivo,

empatico, cortés, servicial, rapido, etc.

3. Estar Pendiente del Cliente
Siempre tiene que existir un empleado encargado de estar pendiente
de las personas que deseen ser parte de la experiencia Pinkberry;
este empleado puede encontrarse en el lobby del local o detras de
mostrador para atender cualquier inquietud del cliente. El empleado
también estara encargado de verificar que la atencién del cliente sea

rapida y eficiente.

4. Dar las Gracias por su Preferencia
A la hora de entregar la obra maestra, es decir el producto elaborado,
o al registrar el pago, los trabajadores deben de dar las gracias a los
clientes por haber escogido ser parte dela experiencia Pinkberry,
desearles un buen dia y despedirse; de tal manera que este se lleve

una muy buena impresion de la atencion que recibio.
5. Indicar que la Empresa “SIEMPRE LO ESPERA”

La persona encargada de despedir al cliente, debera de decirle que

la empresa espera gustoso su retorno, de esta forma se estara
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estableciendo una relacion duradera con el cliente. Este paso se
tendra que hacer cuando culmine el registro del pago del servicio

prestado.

Motivar a los Clientes

Los gerentes de tienda no deben de pasar por alto la oportunidad de quedar
bien con los clientes, y una manera de hacer es motivandolos; de esta forma,
se despertara su interés por el servicio que se le ofrece.

A continuacion, se presentan algunas formas de motivacion para el cliente:

1. Regalos que Muestran Aprecio
Es necesario que la empresa otorgue ciertos presentes a sus clientes,
como articulos promocionales. La gerencia puede establecer
parametros para ellos, y estos articulos deberan llevar el nombre y
logo de la franquicia Pinkberry para lograr un mayor posicionamiento
en el mercado en el cual se estan desenvolviendo y en la mente del

consumidor.

2. Regalos por Errores
Cuando un cliente presente alguna queja; de esta manera se estara
demostrando que la franquicia considera su satisfaccion como factor

importante para su desempefio.

3. Felicitaciones en Dias Especiales
Los jefes de tienda y empleados, deberan de estar al tanto de los
momentos especiales, como onomasticos, de sus clientes mas

frecuentes.
4. Gesto Personal de Buena Voluntad

Es necesario que los encargados de tienda otorguen a sus clientes

frecuentes, tarjetas de presentacion que contengan el nombre,
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logotipo, direccion y teléfono de la tienda, para que de esta manera

le sea mas facil solicitar el servicio cuando lo requieran.

5. Mostrar a los Clientes: Alegria al Verlos
Como encargados de tienda, deberan de mantener al tanto a sus
empleados sobre sus actitudes a la hora de servir; es importante que
los empleados pongan en préctica actitudes positivas cada vez que
estén en contacto con los clientes. Para esto se mencionan las

siguientes actitudes que debe de demostrar el personal:

e Sonreir cuando se salude a los clientes, ya sea a través del
teléfono o en trato directo, demuestre que esta complacido
de hablar con ellos, que desean escucharlos quieren
resolver sus inquietudes.

e Dar la impresion que ustedes tienen todas las ganas de
servirle.

e Encontrar la oportunidad genuina para decirle a los clientes
que le agradan los gustos, elecciones o comportamiento
gue tienen, por ejemplo, decirles que esta muy bien el peso
del Pinkberry que escogi6 o que la combinacion de sabores

de su eleccion es perfecta.

Mejorar las habilidades de Servicio al Cliente

Las personas encargadas de cada turno, tienen la responsabilidad que el
personal desarrolle habilidades en las areas de servicio. Para que la
empresa cumpla con este fin se puede hacer uso de la capacitacién a los
empleados.

Existen diferentes métodos de capacitacion, entre los que encontramos:

1. Reuniones grupales para asegurarse de la compresion vy

concientizacion de los aspectos vitales del servicio.
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2. Revisiones y procedimientos de servicio, mostrando la forma en que
otras franquicias lo hacen y aplican las acciones de servicio al cliente,
con la finalidad de mejorarlas y evitar incurrir en los mismos errores.

3. Actividades de resolucién de problemas.

4. Lluvias de ideas para mejorar el desempefio de las actividades de
servicio

5. Capacitaciones de como tener un adecuado trato con los clientes

dificiles.

Para mejorar las habilidades de servicio al cliente, se pueden desarrollar lo

siguiente:

1. El Tono de Voz
Al entrar en contacto con los clientes, es muy importante saber que
el tono de voz constituye el 40% del lenguaje, y de hacer uso de la
via telefonica, el tono de voz ocupa el 86%.
En las empresas que brindan servicios, las palabras juegan un rol
significativo y sobre todo en cOmo se expresan, ya que, si no se logra
modular la voz, se puede tomar este tono como ofensivo para el
cliente.
Pinkberry, al buscar otorgar un servicio amigable debera de
considerar para cada empleado, poseer un tono de voz agradable y
amistosa. Sin embargo, muchas personas no lo poseen y se requiere
de préctica, por lo que deberan de tomar en cuenta lo siguiente:

e Sonreir cuando se hable

e Practicar acentuacion de palabras

e Respirar (Profundo, Largo y Lento)
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Construir Lealtad con el Cliente

Los clientes leales proporcionan un alto grado de estabilidad en la empresa,
por tal razon, se debe de conservar al cliente que se ha ganado y estar muy
pendiente de las necesidades que desea satisfacer, para que ellos no dejen
de consumir por algun servicio sustituto o complementario.

Se debe de tratar al cliente como una persona que se valora. Es de vital
importancia que se mantengan los clientes satisfechos, y luego que se les
haya “dominado” se buscara nuevos clientes.

Para mantener clientes leales dentro de la franquicia Pinkberry, es necesario

tomar en cuenta las siguientes actividades:

1. Tratar al Cliente con el Respeto y la Importancia que Merece
Es necesario ver al cliente como una persona valiosa; no debe de
importar el nivel socioeconémico que tenga ya que de esta manera
el cliente se sentira satisfecho por el respeto y la importancia que se
le otorga.

2. Ofrecer al Cliente Insumos de Calidad
Para satisfacer a los clientes, es necesario que se les ofrezca un
servicio de calidad, de acuerdo a los alimentos que consumen, y de
esta manera tendran clientes leales a la franquicia y marca, ya que
ellos son los que deciden si el servicio brindado es de calidad y de

buen precio.

3. Mantener la Relacion Fresca con el Cliente
A los clientes se les debe continuar dando el trato que se les otorgd
la primera vez, permitiendo que este se vaya impresionado con el
servicio. El cliente necesita ser motivado para que siga siendo leal;
entre mas profunda sea la lealtad con la empresa, mas dificil se le

har& al competidor impresionarlo con su servicio.
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Usar las Quejas de Forma Positiva

Es necesario tomar las quejas como algo que nos va a beneficiar y no como
un problema que llega a la empresa. Es importante considerar las quejas,
ya que a través de ellas los jefes de tienda y empleados podran darse cuenta
en que se esta fallando, que problemas se necesitan mejorar y que se
necesita mejorar.

A continuacién, se mencionan algunas actividades que los jefes de tienda
deberan tomar en cuenta para la solucion de problemas:

1. Solucione las Quejas de los Clientes
Si se desea saber como se comportan los “Clientes”, es necesario
hacer conciencia de como actua uno mismo cuando esta insatisfecho
por un mal servicio. Por esta razon, se debe comprender a los
clientes, ya que estos a veces no se toman la molestia de quejarse

por temor a no ser escuchados.

2. Facilite el Quejarse
Muchas veces, se sabe que el cliente tiende a quejarse cuando esta
insatisfecho; por tal razén, es necesario colocar un buzéon de
sugerencias en lugares visibles, facilitando al cliente a que realice sus

quejas. Esto permitird mejorar el servicio para beneficio de ambos.

3. Hagale saber que “Vale la Pena”
Uno de los factores mas importantes en las empresas que prestan
servicios, es darle confianza al cliente para que este pueda expresar
sSus quejas e inquietudes sin ningun temor; cuanto MAas crea un
cliente que sus quejas le benefician, es mas probable que lo haga, y
este comentara con sus colegas y amigos que valié la pena.
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4. Decirle al Cliente: “Lo Sentimos Mucho”
Algunas veces resulta dificil e incémodo el pedirle disculpas al cliente,
porque se llega a pensar que esa es la forma correcta de admitir
culpa; sin embargo, decir “Lo Siento” es la manera adecuada de
demostrar al cliente que se siente apenado por la mala experiencia
con la empresa. Ademas, se debe expresar lo mas sincero posible

para que este quede convencido de la disculpa.

Manteniendo Buenas Relaciones

El logro y preservacion de las buenas y efectivas relaciones con los clientes,
es uno de los retos mas desafiantes a los que se enfrenta toda empresa, en
este caso la franquicia Pinkberry en Arequipa.

La buena relacion entre clientes y empresas es una evaluacion que solo la
puede juzgar el cliente, pues este es el que percibe el servicio. Las
relaciones a largo plazo son una verdadera clave para el éxito de toda
empresa, ya que al cliente no se le debe atender como alguien que va de
paso y nunca mas volvera, por tal razén, se debe emprender todos los
esfuerzos necesarios para hacerle sentir comodo y sobre todo lograr
satisfacer todas sus necesidades, esto permitira una relaciéon duradera con
el cliente.

A continuacion, mencionaremos algunas de las relaciones que los clientes

desean tener con el personal de servicio:

1. Los Clientes esperan un Servicio Profesional y Eficiente
Siempre que un cliente llega a la franquicia Pinkberry, espera
encontrar un personal que lo atienda con profesionalismo, que tenga
habilidades de atencién, que sea empatico y amigable, de tal forma
que le sirvan en el menor tiempo posible, ya que el tiempo de espera
se convierte en un motivo para tener clientes disgustados.

La presentacion del supervisor y del personal es muy importante, los
empleados deben andar siempre presentable y uniformados, deben
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de presentar las condiciones higiénicas y saludables para proyectar

una buena imagen de la empresa.

2. Manera de Mejorar las Relaciones
Las buenas relaciones con los clientes son un factor primordial que
no debe fallar, ya que, por medio de éstas, se sabe cuales son los
gustos, preferencias y expectativas de los clientes, del mismo modo
es una manera de demostrarles confianza y aprecio; esto hace que
el cliente se sienta familiarizado con la empresa.
A continuacion, se mencionan algunos consejos para poder mejorar

continuamente las relaciones para con sus clientes:

e Muestre amistad.

e Sea honesto y abierto.

e Muestre cortesia.

e Interésese en los demas.
e Muestre buen humor.

e Sea tolerante.

e Sea comprensivo.

e Demuestre empatia.

e Seajusto.

e Muestre actitud positiva.

Satisfaccion de Cliente

La satisfaccion al cliente, se ha convertido en un factor indispensable en las
empresas, ya que cada uno de los clientes posee diferentes necesidades,
por lo tengo se debe de trabajar continuamente en mantener un grado de
satisfaccion alto para con los clientes de la empresa.

A continuacion, se mencionan alguno aspecto para alcanzar la satisfaccion
maéaxima de los clientes:
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e Medir los Niveles de Satisfaccion de los Clientes
Una empresa que trabaja destinada a ofrecer servicios de calidad al
cliente, no debe de pasar por alto la importancia de medir la
satisfaccion de este. De esta manera se puede garantizar si se esta
logrando la excelencia en el servicio.
Por tanto, es necesario
Centrarse en el cliente, ya que por este medio se puede obtener un
panorama mas claro de las necesidades que se satisfacen y las que
no.
A continuacion, se presentan algunas formas de medir la satisfaccion

del cliente:

- Opinién de los Empleados
Los jefes de tiendan deben de considerar la opinién de las
personas que se encuentran constantemente en contacto
directo con el cliente, ya que esta es una fuente directa de
retroalimentacion por la cual se puede obtener informacion.
Los empleados conocen la clave para solucionar el o los
problemas; por tanto, son los unicos que saben el porqué de la

actitud del cliente.

- Encuesta de Satisfaccion de los Clientes

Esta fuente permite medir la satisfaccion del cliente, ya que a
través de ella se puede conocer mas a fondo el grado de
satisfaccion de este. Los clientes que ya hayan tenido la
oportunidad de vivirla experiencia Pinkberry posee un
feedback de todo el servicio, lo cual, mediante la encuesta nos
ayuda a saber la opinion sobre la atencion que se les brindo.

El éxito de la encuesta depende de la formulacion del
cuestionario, en donde el objetivo principal es obtener la

informacion precisa que revele las opiniones de los clientes.
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La Calidad

Es importante tener en cuenta que la calidad es un punto primordial para
satisfacer las necesidades del cliente, y esta puede ser lograda si la
empresa se compromete a implementarla en el servicio que brinda. Esa se
obtiene cuando se posee todos los requisitos y caracteristicas necesarias
gue satisfagan las necesidades de los clientes, cuando se emplean todos
los recursos humanos (RRHH), financieros y materiales en forma 6ptima,
eficiente y eficaz.

El proposito de enfocar la calidad en el servicio al cliente es que le permite
ganar y conservar clientes, asi como mantenerlos satisfechos; logrando asi

una ventaja competitiva.

Aplicacion de Innovacion

La innovacién aplicada a la franquicia Pinkberry en Arequipa, permitira la
incorporacion de nuevos productos, procesos y mejoras en el servicio;
llevando la franquicia a un crecimiento econémico con mayores beneficios.
Las empresas en general, deben de tener una orientacion permanente
hacia la mejora.

Contar con una gerencia que administre todas las areas de la franquicia en
el mercado arequipefio, contribuira a un control y continuo crecimiento

como tienda en Arequipa.

2.13.7.1 Acciones de Plan de Mejora
Atencion al Cliente de Franquicia Pinkberry en Arequipa
Para que los supervisores 0 agentes del cliente y demas personal hagan uso del plan

de mejoras, es necesario que tomen en cuenta lo siguiente:
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Aprobacién del Plan por Supervisores de Franquicia Pinkberry en
Arequipa

Es importante que el plan sea aprobado, ya que, por medio de este, la
franquicia podra contar con una herramienta que les permita brindar un

servicio de calidad, logrando asi, satisfacer las necesidades del cliente.

Comunicar sobre el Plan de Mejoras

Es necesario que los supervisores o jefes de tienda se reunan con el
personal de la franquicia, haciéndole hincapié en el beneficio que se
obtendra con la aplicacion y uso de este “Plan de Mejoras”.

A continuacion, se mencionan algunos beneficios:

e Mejora la relacion entre los supervisores, personal de ventas,
personal de marketing, administradores, etc.

e Se brindara un servicio de alta calidad al cliente.

e Se lograra el desarrollo del recurso humano.

e Se incrementara la demanda.

e Se obtendra una mayor rentabilidad.

Puesta en Marcha

Los supervisores deben capacitar al personal, con el objetivo de que
obtengan conocimientos y habilidades para que se efectué la puesta en
marcha del plan de manera inmediata y eficiente, con el propdsito de que
se constituya en una herramienta que permita a la empresa mejorar la

calidad en la atencion.

e Mantenimiento
Luego de la aprobacion del plan y puesta en marcha, los
supervisores deben de supervisar constantemente al personal, para
asegurarse si estan llevando a la practica las actividades descritas
en la propuesta y a la vez verificar si los empleados tienen algin
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obstaculo o complicacion en su aplicacion, para que se tomen en
cuenta las medidas necesarias para su buen funcionamiento.

Al respecto, se plantean las siguientes medidas:

- Encuesta de Satisfaccion

Saber como se sienten los clientes cada vez que recurren a
vivir la experiencia Pinkberry es fundamental para mejorar
cada dia. Por esta razon, la medicion de satisfaccion sera una
constante en la franquicia, tanto en los servicios de venta de
frozen yogurt como en el servicio corporativo, constituyéndose
las encuestas en un importante mecanismo de participacion e
inclusion de clientes en la estrategia de negocio.

En este contexto, periédicamente se llevaran a cabo Focus
Group con los principales clientes para obtener un feedback en
cuanto al servicio percibido.

En cuento a las mediciones de satisfaccion al cliente, estas se
realizan en cada punto de contacto de la franquicia (local de
venta, call center, sitio web), con informacion recopilada de
forma mensual y a través de cuestionarios especificos para
cada uno de ellos.

Las principales encuestas son:

= Satisfaccion en puntos de venta; la cual se entrega al
cliente al momento de terminar sus tramites
directamente en los puntos de venta de la franquicia
Pinkberry en Arequipa.

= Satisfaccion en sitio web; por medio de la cual se mide
la utilidad del portal y la frecuencia de consulta.

= Satisfaccion en call center (linea telefonica de atencién
las 24 horas todos los dias dela semana); Pinkberry

cuenta con una sola linea telefénica, la cual es operada
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desde su base central en la ciudad de Lima; sin
embargo, esta es de utilidad para medir la atencion,
claridad, exactitud y calidad del servicio en los puntos
de ventas.

= Satisfaccion de servicio al cliente; suministrada a los
clientes durante su experiencia de compra, se solicita
un feedback general para conocer su percepcion del

servicio.

La encuesta serd sencilla y utilizara especificamente
preguntas cerradas con escalas de satisfaccion de 5 puntos
(desde muy insatisfecho a muy satisfecho) y abiertas para
comentarios especificos, midiendo la atencién por parte de los
empleados, antes, durante y después de la experiencia
Pinkberry, la cual no solo termina al momento que se entrega
en producto, puesto que Pinkberry mapea a sus clientes para
poder lograr una fidelizacion.

Adicionalmente, y como otro mecanismo de medicion de
satisfaccion, se utiliza la modalidad de cliente incégnito, a
través de la cual se realiza un seguimiento periédico a la
atencion de clientes por parte de las personas de la franquicia

gque se encuentran en contacto directo con estos.

- Cancelaciones y Demoras
En la franquicia, se trabajara continuamente para brindar
informacion exacta a los clientes, con respecto a
irregularidades en cuanto a la atencion al cliente y/o a su
producto, que puedan impactar en su percepcion.
Siempre que se presente alguna irregularidad, todo el personal
Pinkberry esta en la obligacion de notificarlo al cliente, ya sea

directamente, por teléfono o via email.
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- Entrega de Producto
Pinkberry Arequipa, cuenta con un equipo de profesionales
calificados, enfocados en garantizar a los clientes un servicio
con estandares de calidad de primer nivel.
Si se presentara alguna irregularidad en cuanto a la atencién o
al producto terminado, el personal Pinkberry asumira toda la
responsabilidad del caso, ademas de brindar una
compensacion para atenuar la insatisfaccion y la mala
experiencia vivida.
Pinkberry Arequipa junta sus esfuerzos para ofrecer un
servicio inmediato y eficaz; sin embargo, ocasionalmente se
pueden presentar situaciones de demora las cuales se
trabajan continuamente por eliminarlas.
En caso el cliente se sienta insatisfecho con su producto,
Pinkberry Arequipa esté en la obligacién de rehacer el producto

bajo las condiciones y expectativas que el cliente requiere.
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2.14 Conclusiones

PRIMERA: Cinco de cada diez clientes son jovenes con edad menor a 30 afios, del
sexo femenino, pertenecientes a estrato econdmicos con mejores
ingresos. La mayoria de trabajadores son jovenes, en modalidad de

trabajo de part time y tienen experiencia menor a un afio en la franquicia.

SEGUNDA: El proceso de atencion al cliente en la Franquicia Pinkberry de acuerdo
a los indicadores de actitud, adaptaciéon y afrontamiento son
considerados como adecuados; los indicadores con menor calificacion
corresponden al desempefio en la atencion al cliente, incluye la entrega
del servicio y capacidad de respuesta inmediata a situaciones

desfavorables.

TERCERA: EIl cliente percibe que el servicio cumple adecuadamente con las
dimensiones de fiabilidad (4.38), elementos tangibles (4.11), seguridad
(4.09), la menor valoracion esta dada en las dimensiones de capacidad
de respuesta (3.83) y empatia (3.72) consideradas como elementos

criticos en el servicio.

CUARTA: Lamayor brecha entre la expectativa y la percepcion del servicio ofertado
por la franquicia Pinkberry, esta dado por la capacidad de respuesta y
empatia del servicio; con respecto al estandar 6éptimo de calidad se tiene
una brecha equivalente al 18%, lo cual representa un margen

significativo para alcanzar la excelencia en la calidad.

QUINTA: El plan de mejora se enfoca en desarrollar la calidad del servicio con
énfasis en la mejora de las habilidades del recurso humano, buscando
construir la lealtad del cliente, usando las quejas en forma positiva,

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-vF==¢ . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE i B ——CATOLICA

TESIS UCSM =2 DE SANTA MARIA

proceso transversal de cortesia en la atencién y motivacion al cliente,
manteniendo las buenas relaciones, que deberan ser puesta en marcha

por parte de la gerencia de Pinkberry en la provincia de Arequipa.

SEXTA: Existe una influencia altamente significativa entre la atencion al cliente y
la calidad del servicio de la franquicia Pinkberry en la ciudad de Arequipa,
los clientes al percibir una correcta atencion valorizan positivamente la

calidad del servicio.
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2.15 Recomendaciones

PRIMERA: Se recomienda a la Universidad Catodlica de Santa Maria y a la Escuela
Profesional de Ingenieria Comercial firmar convenios de cooperacion con
los operadores de las diferentes franquicias comerciales en provincia de
Arequipa, para desarrollar investigacion basica y aplicada, con la
finalidad de incrementar la calidad en el servicio, y ligado a variables de

satisfaccion y clima laboral.

SEGUNDA: Es viable para la gerencia de Pinkberry Arequipa, reforzar su llegada al
publico objetivo en la ciudad de Arequipa; es decir, mejorar sus
estrategias de marketing; ya que son ellas las que permitirdn que la
marca se consolide en el mercado bajo los pilares de la franquicia.

TERCERA: Se recomienda a la franquicia prestar mayor importancia en la capacidad
de respuesta y empatia de sus colaboradores, para asi evitar que la
percepcion de calidad que poseen sus clientes se vea afectada.

CUARTA: Se recomienda a la franquicia Pinkberry, mantener constantemente
capacitados a sus colaboradores, ya que son ellos los que representan
el servicio de la marca y son quienes tienen a su cargo el Networking de

la marca.

QUINTO: Al haberse reflejado la disminucién de ventas, el desbalance de costos y
las proyecciones negativas para la franquicia Pinkberry en Arequipa, se
recomienda ejecutar una reingenieria en su estructura financiera, asi
como considerar la posibilidad de apertura de una nueva tienda
Pinkberry, bajo los parametros socioeconémicos propios de Pinkberry,
con la finalidad de llegar al publico objetivo correcto y lograr la

consolidacion estable de la marca en el mercado arequipenio.
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SEXTO: Recomendamos implementar el “Plan de Mejoras” propuesto y
considerar los puntos desarrollados; al ser una franquicia debe de estar
orientada a la mejora continua, a que los empleados conozcan las
habilidades de atencion al cliente, el equipo y materiales mas modernos
adecuados a las necesidades de los clientes. Los empleados deben estar
dispuestos al cambio y a la innovacion, de tal manera que satisfagan las

necesidades de los clientes.
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2.17 Anexos
2.17.1 Encuestas

Clientes

hpinkberrg

SEXO [0 |mascuLiNo O |FeEmENINO
O [20-29 ARos O [30-39Af0s
EDAD [ |40-49 AROs O [s0-59Af0s
[ |eo-69ARos [0 [70AaMAs
NIVEL SOCIO ECONOMICO O |a [ |s
EN CUANTO A LA FRANQUICIA SI NO TALVEZ
1. ¢Conoce Ud. La franquicia Pinkberry? [l O O
2. ¢Aprobado los productos de Pinkberry? H| [l O
3. ¢Considera Pinkberry una franquicia de calidad? [l Il O
DIMENSION ATENCION AL CLIENTE NUNCA CASI NUNCA A VECES CON FRECUENCIA SIEMPRE

4. ;Considera Ud. que Pinkberry posee una O 0 O O 0
buena atencién al cliente?
5. ¢Ha vivido Ud. algun incidente en cuanto a la 0 O 0 O 0
entrega del senvicio?
(Silarespuesta es NUNCA, pasar a pregunta 8.)
6. ¢ Considera Ud. que se le brindo rapida n n | | n
solucién al incidente?
7. ¢Considera que el personal brinda posibles | O 0 0 |
soluciones para no generar insatisfacciéon?
8. ¢ Se siente satisfecho con el trato que los | | | O O
empleados de Pinkberry ofrecen?
9. ¢(Considera Ud. que el personal tiene
conocimiento acerca del servicio que esta | O O O |
ofreciendo?
10. ¢Considera que el personal es capazde
reemplazar el senicio insatisfecho por uno O | O O |
mejor?
11. ¢ Considera Ud. que el personal distingue y
proporciona soluciones individualizadas y se | O O O |
adapta a las necesidades de sus clientes?
12. ¢Considera que el personal es claro y 0 0 O O 0
paciente en cuanto a la atencién que brinda?
13. ¢ Considera que el personal es cordial y 0 0 O O 0
muestra interés en la satisfaccion del cliente?
14. (El personal es capaz de brindar 0 0 O O 0
informacion relevante y necesaria del servicio ?
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DIMENSION DE FIABILIDAD

15. ¢(Considera Ud. que Pinkberry es una O O O O O
franquicia confiable?

16. ¢Piensa Ud. que los empleados O O 0 0O O
desempefian bien el senvicio de entrega?

17. ¢(Considera que Pinkberry cumple con lo que O O O O O
ofrece ?
18. Cuando se presenta algin problema, O O O O O

¢Pinkberry muestra interés es resolverlo ?

DIMENSION DE ELEMENTOS TANGIBLES

19. ¢ Considera que las instalaciones de O O O O O
Pinkberry son modernas y atractivas?

20. ¢Considera que tanto instalaciones como

empleados de Pinkberry conservan el ornato e O O O | O
higiene?
21. (Cree Ud. que Pinkberry usa de manera O O O O O

adecuada sus publicidades?

22. Los materiales asociados al servicio
(folletos, banners, men), ¢Son visualmente U O O | O
atractivos ?

DIMENSION DE CAPACIDAD DE RESPUESTA

23. ¢Considera Ud. Que Pinkberry mantiene
informados a sus clientes sobre sus O | | O O
actividades, promociones, etc.?

24. ;Cree Ud. que el servicio que brinda O O O O O
Pinkberry es eficiente?

25. ¢;Observa disposicién de ayuda por parte de O O O O O
los empleados de la franquicia Pinkberry?

DIMENSION DE SEGURIDAD

26. El comportamiento de los empleados de O O O O O

Pinkberry, ¢Le inspira confianza?

27. ¢Siente seguridad al hacer transacciones en O O O O O
las instalaciones de Pinkberry?

28. ¢Considera oportuno el horario de atencién O O O O O
de la franquicia Pinkberry?

29. ¢Piensa usted que el servicio de Pinkberry O O O O O
es un servicio de garantia?

DIMENSION EMPATIA

30. ¢Cree Ud. que la atencion al cliente de O O O O O

Pinkberry es personalizada?

31. ¢Piensa Ud. que Pinkberry presta O O O O 0
importancia a las necesidades de sus clientes?

32. ¢Piensa Ud. que Pinkberry ofrece un servicio O O O 0 0
empético?

Alguna sugerencia para mejorar el servicio:
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Empleados

@pinkberrg

SEXO [J mascuLino | [] FEmMENINO
] MENOS DE 20 AROS [ 20- 25 ARiOs
EDAD i ]
[ 25 - 30 AROS [J30AMAs
HORARIO ] FuLLTIEM [ rAR TIME

1. ¢ HACE CUANTO TIEMPO LABORA EN LA FRANQUICIA PINKBERRY?
MENOSDE1ANO [

1 ANO O

MAS DE 1 ANO O

MENOS DE 5 ANos [

DIMENSION ATENCION AL CLIENTE NUNCA CASINUNCA A VECES ICON FECUENCIA| SIEMPRE

2. Como trabajador(a) de la franquicia,
¢Considera Ud. que Pinkberry brinda una L L O O O
atencion de calidad a sus clientes ?

3. ¢Observa Ud. incidentes en el proceso de O I O | O
entrega de servicio a los clientes?

4. ;Cree Ud. que Pinkberry como empresa, O O O 1 O
prioriza la necesidades de sus clientes?

5. ¢Recibi6 capacitaciones antes de iniciar su O O O O O
labor en Pinkberry?

6. ¢(Considera que la actitud que presenten los
empleados en la atencién al cliente, es una O Ol O O O
caracteristica que diferencia a Pinkberry?

7. ¢Cree Ud. que los clientes confian O O O O O
plenamente en la calidad de Pinkberry?

8. ;(Considera que laimagen de Pinkberry esta O 0 I | O
bien posicionada en el mercado arequipefio?

9. ¢(Cree que el senvicio que brinda Pinkberry es O i i | O
eficiente?

10. ¢Concuerda con la idea de que la calidad y

la atencion a los clientes de Pinkberry son O O O O O
seguros?
11. (Cree Ud. que la empatia es un elemento O O O | O

béasico para la calidad de la atencién al cliente?

12. ¢Considera que Pinkberry cuenta con una O O O | O
retroalimentacion por parte de sus clientes?

13. ¢Cree Ud. Que el marketing que emplea O O O | O
Pinkberry es el adecuado?

14. ¢ Considera que Pinkberry posee un [l O [l Il O
ambiente laboral acogedor?
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2.17.2 Plan de Tesis

ESTRUCTURA DEL PROYECTO O PLAN DE INVESTIGACION

1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1PROBLEMA
e Evaluaciéon de la atencion al cliente y su impacto en la percepcion de
calidad de la Franquicia Pinkberry mediante la aplicacion del Modelo
SERVQUAL y plan de mejoraras en la ciudad de Arequipa 2017 — 2019

1.2DESCRIPCION
“La calidad en el servicio al cliente es uno de los puntos primordiales que se
deben cumplir dentro de cada empresa, sin importar el tamafio, estructura y
naturaleza de sus operaciones, deben de demostrar la capacidad que tienen
para desempefnarse en esta area, ya que al ser la primera imagen que se da a
los clientes ayuda a mantenerse en la preferencia de los mismos, y si se llega
a alterar puede convertirse en una amenaza’ (REVISTA EL BUZON DE
PACIOLI, 2013)*. Actualmente, vivimos en un mercado altamente competitivo,
tanto por territorio, por lugar de venta y especialmente por clientes; estos
altimos mencionados, cada dia son mayores, asi como son mayores Su
expectativas, por lo que, una primera impresion exitosa contribuird a una
fidelizacién del cliente lo cual se interpreta como un servicio de calidad exitoso.
Actualmente el Grupo Delosi S.A posee en Peru la Franquicia Pinkberry; como
franquicia, estd comprometida con una calidad sin igual, pues siguen muy de
cerca el exhaustivo procedimiento, elaboracion y venta de su producto estrella.
Comprometidos con sus clientes, Pinkberry brinda, mas que una compra, una
experiencia, de la mano con su servicio altamente calificado como excepcional,

de modo que afiade un punto brillante en el dia a dia de sus consumidores?®.

17 Revista del Departamento de Contaduria y Finanzas publicada por el Instituto Tecnol6gico de Sonora.
18 Desde el disefio de la tienda, el excepcional servicio al cliente hasta nuestros irresistibles sabores y
toppings, Pinkberry brinda una experiencia social que es indulgente a los sentidos.(WEB
PINKBERRY, 2014)
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Antonio Jiménez (2015), Consultor en Finanzas y Mercadeo, nos hace
referencia a la atencién al cliente, como la mejor estrategia del mundo para
brindar un buen servicio. Asimismo hace énfasis en diversos aspectos que se
deben seguir muy de cerca para lograr una atencion al cliente 6ptima; como lo
son, el generar empatia, cuidar muy de cerca el lenguaje facial-corporal que se
demuestre; en dar un “buenos dias”, “buenas tardes”, “buenas noches”, brindar
un saludo sincero; en recibir de inmediato al cliente, en tratarlo con respeto, en
no tutear, ni vosear; en demostrar seguridad pero sobre todo calidez, en
reconocer la necesidad del cliente desde un principio, en demostrar interés en
Su persona y sobre todo en la rapidez de la atencidn.

La calidad en la atencién al cliente hoy en dia es considerada un proceso para
la satisfaccion total de los requerimientos y necesidades de los mismos, ya que
los clientes constituyen un elemento vital de cualquier organizacion.

“Muchos lideres concuerdan en que el mal servicio al cliente es el asesino de
muchos negocios, especialmente en términos de pérdida de clientes,
reduccion de ganancias y disminucion de la moral. Sin embargo, la percepcion
de la experiencia del consumidor continla a la baja. Y muchos duefios de
negocios, a pesar de su pasion dejan al margen la calidad en el servicio al
cliente” (ZWILLING MARTIN, 2015)

En la actualidad, la busqueda de la calidad en los servicios es una de
principales predisposiciones que distingue a las empresas con éxito. Asimismo
se considera la calidad, un factor importante para la supervivencia de una
empresa, puesto que hoy en dia la continua competencia y la exigencia de los

clientes hacen que las empresas busquen maneras de sobresalir, una de ellas
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es brindando un servicio de calidad lo cual es muy valorado por el mercado, y
del mismo modo puede ser utilizado como una estrategia de fidelizacion.

En un articulo publicado por el Instituto de la Calidad de la Pontificia
Universidad Catodlica del Peru (2013), nos hace referencia a que la calidad no
debe de ser interpretada como el garantizar la obtencion de “cero defectos” si
no como la necesidad de garantizar la satisfaccion de las necesidades a través
de la continua mejora con el fin de brindar mas y al menor costo posible.

De seguir la situacion asi, Pinkberry continuard considerando de vital
importancia la atencidon que su equipo ofrece a los clientes dando lugar a una
continua mejora de su servicio, puesto que, mas que un servicio la franquicia
Pinkberry considera que la calidad en su servicio es una manera de cultivar
conexiones significativas, los cuéles dan lugar a experiencias de consumo por
parte de los clientes aprovechando esta Ultima como una estrategia de
fidelizacion. Como franquicia en la ciudad de Arequipa, Pinkberry no posee una
retroalimentacion que les permita conocer mas de cerca la realidad en cuanto
a percepcién por parte de sus clientes, por lo que, con el desarrollo del presente
trabajo podremos implementar una serie de mejoras que les permita
establecerse como marca en la ciudad, asi como a un futuro pensar en una

expansion en el mercado arequipefio.

1.2.1Campo: Facultad de Ciencias Econémico Administrativas
Area : Ingenieria Comercial

Linea : Negocios Internacionales

1.2.2Tipo de problema:

Con respecto al nivel investigativo, se considera el problema como
descriptivo,

Puesto que se daréa lugar al desarrollo de cada una de las variables de
estudio con la finalidad de evaluar la relacion entre la atencion al cliente
y la percepcion de la calidad de servicio de la franquicia Pinkberry a través
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de cuestionarios que se aplicaran a determinada poblacion de la ciudad
de Arequipa.

Asimismo, se considera explicativo porque explicara la relacion que
existe entre la variable influyente y la influenciada, es decir de qué manera
una optima atencion al cliente influye en la percepcion de la calidad del

servicio de la franquicia Pinkberry en la ciudad de Arequipa.

1.2.3 Variables
1.2.3.1 Andlisis de Variables:
e Variable Dependiente: Percepcion de Calidad del
servicio

e Variable Independiente: Evaluacion de Atencién al Cliente

1.2.3.2 Operacionalizaciéon de Variables:

1.2.3.2.1 Definicién Indicadores Percepcion de Calidad del

servicio

PERCEPCION DE CALIDAD DE SERVICIO
METODO SERVQUAL
INDICADOR SUBINDICADOR

Cuidado en la entrega del servicio
Capacidad de servicio

FIABILIDAD . L
Ejecutar el servicio eficazmente
Solucion efectiva de problemas
Tecnologia

CLEWENTOS | e e itecores,

TANGIBLES

Medios de comunicacion
Material impreso
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Habilidad en el servicio

CAPACIDAD DE Nivel comunicacional
RESPUESTA Entrega del servicio
Disponibilidad

Seguridad en transacciones

Garantia de servicio

SEGURIDAD Amabilidad

Competitividad de empleados

Horario de atencion

Atencion individualizada

Nivel de compromiso

EMPATIA Interés por clientes

Respeto y amabilidad

Comprensién a necesidades especificas

1.2.3.2.1.1 Fiabilidad
Se define como la capacidad para la ejecucion del
servicio prometido de forma segura y precisa. Es el
determinante mas importante de las percepciones de la
calidad de servicio. En un sentido mas amplio hace
referencia al cumplimiento de promesas por parte de la
organizacion, en cuanto a entrega de servicio, suministro
de servicio, solucion de problemas y fijacion de precios.
Los clientes desean adquirir servicios por parte de una
compafiia que cumpla sus promesas, sobre todo cuando

implican resultados en el servicio de entrega.

1.2.3.2.1.2 Elementos Tangibles
Los tangibles precisan la apariencia de las instalaciones
fisicas, el equipo, el personal y los materiales de
comunicacion que posee la compafia. Proporcionan
representaciones fisicas del servicio que los clientes, en
particular los nuevos, usaran para evaluar la calidad de
servicio. Usualmente las compafiias los usan para

mejorar su imagen, generar un impacto en la mentalidad
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del cliente, proporcionar continuidad y atraer potenciales

clientes.

1.2.3.2.1.3 Capacidad de Respuesta
Hace referencia a la sensibilidad y a la disposicion de
ayudar a los clientes con la finalidad de brindar un
servicio excelso. Hace énfasis en la atencion y la
prontitud a tratar preguntas, quejas, reclamos,
solicitudes y problemas del cliente. La capacidad de
respuesta se mide por la cantidad de tiempo que deben
esperar los clientes por la asistencia a sus inquietudes.
Para sobresalir en este aspecto muchas compafias
cuentan con un departamento de servicio al cliente de

primer nivel.

1.23.2.1.4 Seguridad
La seguridad se precisa en la capacidad de la empresa
y de los empleados para inspirar al cliente credibilidad y
confianza. Tanto la confianza como la credibilidad
pueden personificarse en la persona que vincula al
cliente con la compafiila, como en el caso de la
Franquicia, es el empleado que presta el servicio de
entrega. Muchas formas de generar seguridad pueden
darse a través del servicio de entrega del producto, el
servicio de pago y sobre todo el servicio de calidad en si.

1.2.3.2.1.5 Empatia
La empatia se define como una atencion individualizada
y efectuada de manera cuidadosa por parte de la
compafiia hacia sus clientes. La esencia de la empatia
es transmitir, por medio de un servicio personalizado y/o
adaptado a los gustos y preferencias de los clientes, que
la compafia los considera Unicos y especiales y que
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sobre todo, estan pendientes de sus necesidades. Los
clientes desean sentir ese afecto, comprension e
importancia por parte de la empresa que brinda el

servicio.

1.2.3.2.2 Definicion Indicadores Evaluacién de Atencién al

Cliente

EVALUACION DE ATENCION AL CLIENTE

INDICADOR SUBINDICADOR

Reconocer el problema
Manifestar causas
Excusarse

Proponer soluciones
Compensar al cliente
Asumir responsabilidades

Reconocer gravedad de necesidad
Anticiparse al cliente
ADAPTACION Ajustar el sistema

Manifestar reglas y/o politicas
Asumir responsabilidades

DESEMPENO

Facilidad de atencion

Ser atento

Anticiparse a necesidades
Escuchar al cliente
Facilitar informacion
Mostar empatia

ACTITUD

Escuchar al cliente
Atender su incomodidad
Ofrecer explicaciones
Deshacerse del cliente

AFRONTAMIENTO

1.2.3.2.2.1 Desempefio
Este indicador incluye en si, todos los incidentes
relacionados a la entrega de servicio y aquellas
situaciones en las que se requiere la respuesta
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inmediata de un empleado ante cualquier incomodidad,
gueja y/o reclamo por parte del consumidor. Por ejemplo,
en caso de la Franquicia Pinkberry puede ser que algun
Toppings no esté disponible, alguna disconformidad con
su pedido en cuanto al mismo helado Frozen o los
Toppings, etc. En conclusién, son las respuestas por
parte de los empleados en situaciones favorables y/o
desfavorables para la organizacion.

1.2.3.2.2.2 Adaptacion

Comprende tanto la satisfaccion como la insatisfaccion
en los procesos que implica la entrega de servicio; hace
referencia a cuan adaptable es el sistema de entrega del
servicio ante las necesidades y peticiones especiales
gue demandan los clientes durante el proceso de
entrega.

Lo que resulta interesante de la adaptacion es que el
cliente perciba que se esta haciendo algo especial por él
en base a las necesidades que requiera, con la finalidad
de su completa satisfaccion con el servicio. La
satisfaccion del cliente desde este punto de vista se basa
en el esfuerzo que se manifiesta por cumplir los
requerimientos de los clientes. Por el contrario la
satisfaccion se vera afectada si es sistema de servicio no
es adaptable en el sentido de falta de interés en sus
necesidades o0 en poca importancia en cuanto a

promesas para con ellos.

1.2.3.2.2.3 Actitud
La mayoria de clientes califican el servicio como
satisfactorio o insatisfactorio en funcion a cuan

satisfechos estén con su experiencia. Podemos

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA .
DE SANTA MARIA

calificarlos en situaciones satisfactorias para el cliente
como una atencion especial, servicio personalizado
incluso recibir algun souvenir inesperadamente;
mientras que las situaciones insatisfactorias representan
comportamientos negativos e inaceptables por parte de
los empleados, como rudeza, discriminacion, ignorar al

cliente, etc.

1.2.3.2.2.4 Afrontamiento

Comprenden encuentros con clientes en los cuales los
mismos clientes fueron causa de su propia
insatisfaccion, debido a una falta de cooperacion. En
estos casos los empleados se ven limitados a actuar
pues nada que ellos pudieran hacer contribuiria a que el
cliente se sintiera satisfecho con el encuentro.

Se utiliza el termino debido a que el afrontamiento es el
comportamiento que manejan los empleados para
manejar estos encuentros problematicos.

1.2.4 Interrogantes Basicas

e (Como es el proceso de atencion al cliente en la Franquicia
Pinkberry?

e (Cuales son las percepciones de los clientes respecto al
servicio brindado por la franquicia Pinkberry en la provincia de
Arequipa?

e (;Cual es la brecha entre la expectativa optimizada y la
percepcion de los clientes de Franquicia Pinkberry?

e ¢ Existe alguna influencia entre la atencién al cliente y la
percepcion de la calidad del servicio ofertado por la Franquicia
Pinkberry en la Provincia de Arequipa?
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1.3 JUSTIFICACION

1.3.1 Justificacion Metodolégica
El desarrollo de la investigacion nos permitira evaluar la importancia
que la Franquicia Pinkberry le otorga a la atencién a sus clientes de
modo que se considere esta Ultima como una estrategia de la
Franquicia, para mejorar la percepcion de la calidad de su servicio y su
relacion totalmente directa con la buena imagen que los clientes
perciben como organizacion.
Del mismo modo nos indicara cual es la opinion del cliente en cuanto a
atencion y calidad que ellos perciben de la Franquicia Pinkberry, lo cual
nos guiara a determinar si la imagen de la Franquicia es positiva en el

mercado arequipeno.

1.3.2 Justificacion de Mejora de Procesos.
Actualmente la franquicia no posee una retroalimentacion directa con
sus consumidores, por lo que, el desarrollo de la investigacién nos
permitira conocer mas de cerca esta realidad, de modo que, se
desarrollard un plan de mejora de procesos, el cual con su

implementacion buscara la satisfaccion total de empleados y clientes.
1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General
e Evaluar el proceso de atencion al cliente de la Franquicia
Pinkberry y su impacto en la percepcion de calidad de sus

clientes.

1.4.2 Objetivos Especificos
1 Identificar las caracteristicas sociodemograficas de los clientes y
personal de Franquicia Pinkberry en la Provincia de Arequipa
Evaluar el proceso de atencidén al cliente en la Franquicia Pinkberry.
Identificar las percepciones de los clientes respecto al servicio brindado

por la franquicia Pinkberry en la provincia de Arequipa
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4 Determinar la calidad segun la brecha entre la expectativa optimizada y
la percepcidn de los clientes de Franquicia Pinkberry
Elaborar un plan de mejora de la calidad en la Franquicia Pinkberry

6 Determinar la influencia del proceso de atencion al cliente en la
percepcion de la calidad del servicio ofertado por la Franquicia Pinkberry

en la Provincia de Arequipa.
1.5 MARCO TEORICO

1.5.1Esquema Estructural
Primera Unidad: Marco tedrico de atencién al cliente de Franquicia
Pinkberry en la ciudad de Arequipa.
Segunda Unidad: Marco Tedrico de percepcion de calidad de servicio
gue otorga la Franquicia Pinkberry en la ciudad de
Arequipa.
Tercera Unidad:  Presentacion de resultados.

1.5.2 Marco Conceptual
FRANQUICIA

Se conoce franquicia a una relacion comercial o contrato entre dos partes
independientes, por la cual una persona en este caso el interesado, paga
cierto monto, mas conocido como canon de entrada, con el fin de obtener
la licencia que es cedida por el franquiciador o empresa franquiciadora,
para comenzar un negocio haciendo uso de una marca ya consolidada
en el mercado, esto durante un tiempo y lugar determinado.

Dentro del concepto de Franquicia, se puede observar que se compone
de importantes partes, como lo son el Franquiciador, el Franquiciado, la
Marca Comercial, la Imagen, la Imagen de la marca, el Logo, el Saber
Hacer o el famoso “Know-How” y Royalty.*®

El Perd no llega a los 500 millones de facturacion anual, por lo que

estamos ante un gran reto. Actualmente el mercado se compone de 58%

1% Conceptos que se pasaran a desarrollar con mayor amplitud a lo largo de la investigacidn.
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de franquicias extranjeras y el 42% de nacionales, no obstante, la
creatividad de los empresarios nacionales y las grandes posibilidades
que tenemos en este campo. Somos conscientes que estamos en un
proceso de crecimiento que se manifiesta en un 20% de crecimiento
anual de franquicias nacionales, lo que nos anuncia que en el mediano
plazo podamos equilibrar e incluso rebasar el porcentaje de franquicias
extranjeras como ha sucedido en paises como Brasil (90% de conceptos
locales), México 70%, Venezuela 65%. Las franquicias representan una
alternativa de crecimiento empresarial, asi como la creacion de fuentes
de trabajo.”(CAMARA PERUANA DE FRANQUICIAS, s.f.)

PINKBERRY

En el afio 2010 Pinkberry, reconocida marca de “frozen yogurts” que
suma mas de 100 locales en todo el mundo, desde Estados Unidos hasta
Kuwait, Dubai, México y pronto en Turquia y Rusia, abrié su primera
tienda en todo Sudamérica en el Pert hace un afio a través del Grupo
Delosi S.A.

“Hoy es el frozen yogurt premium, del que se habla mas, de mejor sabor
y hecho con los ingredientes frescos de mas alta calidad. Desde el disefio
de la tienda, el excepcional servicio al cliente hasta nuestros irresistibles
sabores y toppings, Pinkberry brinda una experiencia social que es
indulgente a los sentidos.

Los sabores distintivos de Pinkberry son elaborados por expertos,
ademas, Pinkberry ofrece fruta fresca cortada a diario y toppings
premium que juntos dan como resultado un sabor incomparablemente
refrescante.

Pinkberry es el frozen yogurt original con un toque acido y un final limpio
y ese sabor Unico en su tipo que es realmente deseable; solo sirve la
fruta mas fresca de mejor nivel, cortada a diario en sus tiendas. Nuestra
fruta nunca es enlatada o puesta en un jarabe o almibar. Contamos con
mas de 30 toppings entre los cuales puedes escoger para armar tu obra
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maestra. Nuestra meta es crear tu Pinkberry de la manera en que ta lo
quieras”. (WEB PINKBERRY, 2014)

DELOSI S.A

Delosi es un grupo empresarial que opera 11 marcas en €l Perd, muchas
de ellas de renombre internacional. Las franquicias que el Grupo Delosi
tiene a su mando son Starbucks, Pinkberry, Chili's, KFC, Pizza Hut,
Burger King, Madam Tusan, Doggis, el hotel Chicama Surf, Mad Science
y Central Parking. Su gerente general y graduado de la Carrera de
Administracion de la Universidad de Lima, Alejandro Desmaison, apunta
a que estos negocios impacten positivamente en la vida de sus clientes
y consigan resultados comerciales sobresalientes como vinieron

haciéndose.

ATENCION AL CLIENTE

Segun el autor Jorge Eliecer Prieto en “Nocién del servicio”, la atencion
al cliente es el conjunto de estrategias que una empresa disefia con el
fin de satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, con el fin
de poder superar a la competencia, y hacerse de una imagen
consolidada.

Podemos considerar la atencion al cliente como una valiosa herramienta
de mercadeo que nos permitird consolidarnos en el mercado, y sobre
todo fidelizar a nuestros clientes. Por lo que podemos concluir que la
atencion al cliente son las relaciones que se cultivan entre el personal de
la empresay los clientes.

“La atencion al cliente es un servicio afiadido que todas las empresas
ofrecen a sus clientes, independientemente del sector en el que se
encuentren o los bienes que comercialicen. Por otro lado, no existen dos
clientes iguales: algunos consideran mas importante el trato dispensado
y, sin embargo, otros valoran mas la calidad de las instalaciones o su
apariencia”. (Carrasco S., 2012)
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CALIDAD

La calidad puede hacer referencia a diversos aspectos de la actividad de
una organizacion, como puede ser el producto o servicio, el proceso, la
produccion o sistema de prestacion del servicio o bien.

"Se define calidad a aquellas caracteristicas del servicio que responden
a las necesidades del cliente” (COLUNGA, 1995, p. 18).

Por lo que reincidimos en que un cliente con sus necesidades y
expectativas cubiertas es un cliente satisfecho y el concepto de calidad
es satisfacer al cliente.

Segun Miguel Naranjo David (2012), desde una perspectiva del cliente,
la calidad implicaria el satisfacer a la vez los deseos de los
consumidores, y en este caso la calidad del servicio dependeria mucho
de cémo este responda a las preferencias y a las necesidades de los
clientes.

PERCEPCION

Es la accion y efecto de percibir, en este sentido, el termino percepcion
hace referencia a las impresiones que puede percibir un individuo a
través de los sentidos (vista, olfato, tacto, auditivo y gusto).

Para la psicologia, el termino percepcién consiste en un mecanismo que
posibilita a nuestro organismo de recibir, procesar e interpretar la
informacion que llega desde el exterior, valiéndose de los sentidos.
SERVICIO

Segun el diccionario econémico y financiero publicado por Y. Bernard &
J. C. Coalli, el termino servicio hace referencia a prestaciones que
contribuyen a la satisfaccién de necesidades individuales o colectivas por
medios distintos a la transferencia de un bien material, asegurando la

satisfaccion de necesidades de los clientes.
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En otras palabras, podemos definir como servicio, al conjunto de
actividades que se relacionan entre si, con el fin de satisfacer las

necesidades y expectativas del cliente.

MERCADO

Segun la Real Academia Espafiola, menciona que el mercado es
el "conjunto de consumidores capaces de comprar un producto o
servicio"

En otras palabras, podemos definir mercado, como un lugar, no
necesariamente fisico, en donde compradores y vendedores pueden
realizar sus transacciones comerciales de compra y venta, ya se de

bienes y/o servicios.

FIDELIZACION DE CLIENTES

La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente (un
consumidor que ya ha adquirido nuestro producto o servicio) se convierta
en un cliente fiel a nuestro producto, servicio o marca; es decir, se
convierta en un cliente asiduo o frecuente.

El proceso de fidelizacion de clientes, no solo nos permite conseguir que
el cliente retorne a adquirir el servicio, si no que podemos llegar a mayor
parte de mercado debido a que nuestros clientes puedan recomendar
nuestro producto o servicio a otros potenciales consumidores, logrando

una mayor posicion en el mercado.

ESTRATEGIA

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola, se define como
estrategia a un proceso regulable, conjunto de reglas que aseguran una
decision 6ptima en cada momento

Para Julio Carreto en su Blog “Planeacion Estratégica”, una estrategia es
un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr determinado

fin.
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CLIENTES

Segun la American Marketing Association (A.M.A), el cliente es el
comprador potencias o real de los productos o servicios.

“Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra
de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si
mismo, para otra persona 0 para una empresa u organizacion; por lo
cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y
comercializan productos y servicios”. (lvan Thompson, 2009)

SATISFACCION DEL CLIENTE
Philip Kotler define la satisfaccion de los clientes como el nivel del estado
de animo de una persona que resulta de comprar el rendimiento

percibido de un producto o servicio con sus expectativas.

NECESIDADES

Para los autores Philip Kotler y Gary Armstrong, las necesidades con
estados de carencia percibidas. Contemplando esta definicion, los
autores hacer referencia a las necesidades humanas, que comprenden
necesidades basicas como alimento, ropa, seguridad; necesidades
individuales como conocimiento y expresion; necesidades sociales de
afecto y relacion.

Podemos concluir que las necesidades son estados humanos de
carencia que requieren ser satisfechas para una supervivencia y/o

bienestar.

COMPETENCIA

Podemos definir competencia como la rivalidad o lucha entre dos o mas
personas, en condiciones similares para conseguir una misma cosa o
superar al rival. Cabe resaltar que al referirnos a personas también lo
pueden ser empresas e incluso hasta mercados completos.
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DESEMPENO

Hace referencia a la realizacion, por parte de una persona o empresa, de
las labores asignadas o que le correspondan.

Conjunto de conductas laborales del trabajador en el cumplimiento de
sus funciones; también se le conoce como rendimiento laboral. El
desemperio se considera como el desarrollo de tareas y/o actividades de

un empleado, con la finalidad de lograr los objetivos de la empresa.

ADAPTACION
Se define adaptacion a la accion de acomodarse 0 ajustarse a alguna
cosa 0 a determinada situacion; también se le puede definir como un

proceso de habituarse a algiin cambio que ocurriese en el entorno.

ACTITUD

Se define actitud como un procedimiento que conduce a un
comportamiento en particular, con el fin de conseguir un propdsito.
Segun la psicologia, la actitud es el comportamiento que se produce en
diferentes situaciones y estan patentadas por las reacciones de una
persona.

En conclusién, el término actitud es la voluntad o disposicion que posee

una persona para realizar determinada actividad.

AFRONTAMIENTO

Se define afrontamiento a cualquier actividad que el individuo puede
poner en marcha, tanto de tipo cognitivo como de tipo conductual, con el
fin de enfrentarse a una determinada situacion. Por lo que se considera
qgue los recursos de afrontamiento que posee un individuo estan
comprendidos por todos aquellos pensamientos, interpretaciones,
conductas, etc., que el individuo puede desarrollar para tratar de lograr

los mejores resultados ante determinada situacion.
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FIABILIDAD

Segun el portal Web The Free Dictionary, se define fiabilidad como la
probabilidad de que una maquina, aparato, dispositivo e incluso una
persona, funcionen correctamente bajo ciertas condiciones y en un
periodo de tiempo determinado.

Asimismo, lo definen como la confianza y/o seguridad que proporciona

algo o alguien.

ELEMENTOS TANGIBLES
Se consideran elementos tangibles, o activos tangibles a todos los bienes
de naturaleza material, capaces de ser percibidos por los sentidos,

pueden ser materias primas, mobiliario, maquinaria, dinero, etc.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

En términos universales, se considera capacidad de respuesta, a
cualquier probabilidad de producir, frente a una demanda, una respuesta
de calidad aceptable por parte de los clientes, dentro de un determinado

periodo de tiempo.

SEGURIDAD

La seguridad es el sentimiento de proteccion frente a carencias y peligros
externos que afecten negativamente la calidad de vida, del mismo modo
hace referencia al conjunto de medidas y/o politicas implementadas para
resguardar a una poblacion y/o grupo de individuos.

La seguridad es la garantia que tienen las personas de estar libre de todo
dafio, amenaza, peligro o riesgo; es la necesidad de sentirse protegido,
contra todo aquello que pueda perturbar o atentar contra la integridad

fisica, moral, social e incluso econémica.
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EMPATIA

Es la capacidad para ponerse en el lugar del otro y de esta manera saber
como se siente e incluso lo que puede llegar a pensar frente a
determinada situacion.

En nuestras propias palabras podemos definir empatia como la
capacidad de experimentar situaciones vividas por los demas, con la
finalidad de sentirnos como ellos e incluso llegar a comprender el punto
de vista de los demas.
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determinar qué es lo que los clientes valoran; pero ademas, hay que tener
en cuenta que ese conocimiento debe ser continuo, dinamico, progresivo
y adaptable. Nos explican los métodos los cuales nos guiaran a una
Optima medicion de la calidad servicio.

Para nuestra investigacion, sera de suma utilidad en cuanto al
conocimiento de varios métodos que nos ensefien a medir la calidad del
servicio, asi como de qué manera se pueden aplicar dichos métodos.
Asimismo, profundizaremos el conocimiento en cuanto a clientes y al
servicio en si; se percibir la calidad del servicio desde el punto de vista
del consumidor lo cual lo consideramos de suma importancia para
comprender sus necesidades, deseos y expectativas, teniendo como

principal objetivo su fidelizacion.

CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE EN EMPRESAS COMERCIALES
— JARAMILLO JUN JOSE, UFRE JASSIR ERICK Y M. PATERNINA
ANGELICA.

El articulo encontrado esta basado en la investigacion “Calidad del
servicio percibida por los clientes de una empresa comercial de la ciudad
de Barranquilla”’, en la especializacién de psicologia Econdmica y del
Consumidor, Universidad del Norte; donde, nos ensefia que resulta de
imprescindible importancia conocer el nivel de satisfaccion de los clientes
mediante el conocimiento del proceso comercial, el saber donde hay que
hacer cambios para conseguir mejoras, si es que se necesita efectuar
cambios y determinar si los cambios son factibles, de modo que conocer
el servicio que la empresa brinda, las expectativas de sus clientes y las
fases determinantes de la calidad de los servicios es de suma

importancia.

El articulo hallado nos sera util en el sentido de aplicacion de la encuesta

para la medicion de la calidad de servicio, debido a que en el estudio se
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aplica una encuesta a determinada poblacion con el fin de medir las fases
determinantes de la calidad del servicio, tomando como principales
factores la accesibilidad, comunicacion, capacidad del personal, cortesia
y amabilidad, credibilidad, respeto a la normas y plazos y capacidad de
reaccion; lo cual, nos brindara un analisis positivo o negativo del nivel de

atencion al cliente del servicio.

UNA HERRAMIENTA PARA EVALUAR EL SERVICIO: EL SERVQUAL
— UNIVERSIDAD DE ANTIOQUIA, CENTRO DE ESTUDIOS DE
OPINION.

El modelo SERVQUAL es una herramienta desarrollada por Valerie A.
Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry, como uno de sus
resultados obtenidos de una investigacion iniciada en 1983, con el apoyo
del Marketing Science Institute de Cambridge, Massachussets. El modelo
es conocido como “Modelo de discrepancias” y sugiere que la diferencia
entre las expectativas generales de los clientes y sus percepciones
respecto al servicio pueden constituir una medida de calidad de servicio,
tomando como indicadores los elementos tangibles, confiabilidad,

velocidad de respuesta, aseguramiento y empatia.

El modelo SERVQUAL nos permitira medir el nivel de calidad que posee
la Franquicia Pinkberry, por lo cual, esta investigacion nos ayuda a
comprender un poco mas de qué manera podemos aplicar el método con
el fin de conseguir una medicion Optima, asi como conocer las
expectativas y percepciones de los clientes, examinar segmentos de
clientes con diferentes percepciones de calidad y lograr atraer nuevos

clientes y fidelizar a los actuales.
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PERCEPCION DE LA MEDICION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN
LA SATISFACCION DEL CLIENTE: ANALISIS EMPIRICO DEL
RETAILING MALL AVENTURA PLAZA, AREQUIPA 2013 — NUNEZ
VERA LUCIA Y GALLEGOS DEL CARPIO LUCIAZL,

La presente tesis hallada expone el planteamiento tedrico de
investigacion considerando la percepcion de la medicion de calidad del
servicio en la satisfaccidon del cliente del Retailing Mall Aventura Plaza,
asimismo se uso el método SERVQUAL para valorar la calidad; el cual,
se aplico a un universo determinado. De la investigacion se obtuvo que el
sector Retailing en Arequipa viene desarrollandose en forma creciente lo
cual ha modificado la percepcién de los clientes, debido a un cambio en

el comportamiento de consumo de la poblacion arequipefia.

La investigacién nos es de suma utilidad debido a que se aplica el mismo
método SERVQUAL, que se tiene pensado usar para medir el nivel de
calidad de la Franquicia Pinkberry, por lo que nos sirve de guia para un

optimo desarrollo de este método.

ANALISIS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO QUE OFRECE LA
AGENCIA DE TELEFONIA CELULAR CLD.COM PARA DETERMINAR
EL NIVEL DE SATISFACCION DE SUS CLIENTES EN EL PLAN TAXI
EN LA CIUDAD DE AREQUIPA 2015 — CORTEZ ROJAS BRYAN Y
TELLES YAMPASI LUCERO?.

El trabajo de investigacion tiene por principal objetivo analizar y evaluar
la relacion que existe entre la calidad del servicio que se brinda a los
cliente en el Plan Taxi de la agencia de telefonia celular CLD.com y el
nivel de satisfaccion que general en sus usuarios; con la finalidad, de

2 Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciadas en Administracion de Empresas de la
Facultad de Ciencias Econémico Administrativas de la Universidad Catélica de Santa Maria en la
ciudad de Arequipa.

22 Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciados en Administracién de Empresas de la Facultad de
Ciencias Econdmico Administrativas de la Universidad Catdlica e Santa Maria en la ciudad de Arequipa.
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ayudar a la agencia de telefonia a mejorar el servicio que viene brindado.
La metodologia que usan es la aplicacion de una encuesta a determinada
muestra de la ciudad de Arequipa; la cual, los acerca un poco mas a la
realidad acerca de la percepcion de este servicio con el fin de obtener

resultados.

La investigacion hallada nos brindara utilidad de aplicacion es decir,
tendremos un modelo comparativo con otra investigacion que se hallé con
el fin de ver la manera en como los investigadores usaron sus
herramientas e instrumentos para acercarse mas a la realidad de sus
clientes respectivamente, lo cual nos brindara a nosotros una idea de
cémo podemos aplicarlo a nuestra muestra.

ANALISIS DE FACTORES DETERMINANTE DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO EN EL CLUB INTERNACIONAL DE AREQUIPA, 2011 -
VALDIVIA APAZA STEPHANIE Y VALENCIA BAYONA KATTIAZ,

El proyecto de investigacion encontrado tiene como principal objetivo
realizar un analisis de factores determinantes de la calidad del servicio
del Club Internacional en la ciudad de Arequipa; dentro del cual, se tomod
una serie de informaciones recolectadas de diversas fuentes tanto
virtuales como fisicas, asi como la aplicacion del método SERVQUAL el

cual permitio conocer el nivel de calidad que el Club posee.

De la misma manera el proyecto de investigacion hallado nos permitira
comparar la aplicacion del método SERVQUAL, el cual se usara para
desarrollar el nivel de calidad de la Franquicia Pinkberry; asimismo, nos
brinda algunos otros alcances con contribuiran a un mejor desarrollo de

nuestra investigacion.

2 Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciadas en Administracién de Empresas de la Facultad de Ciencias
Econdmico Administrativas de la Universidad Catdlica e Santa Maria en la ciudad de Arequipa.
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1.6 HIPOTESIS
e Sise lograimplementar un plan de mejoras a la atencion al cliente de
la Franquicia Pinkberry en la ciudad de Arequipa, es probable que el
impacto en la percepcion de calidad del servicio por parte de sus

clientes sea positivo.

2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
TECNICAS E INSTRUMENTOS

2.1 TECNICAS
La metodologia a emplearse en el desarrollo de nuestro proyecto de
investigacion para la recoleccion de datos estara basada en informacion
primaria y secundaria. Realizaremos un estudio de campo donde
recaudaremos informacion a través de las herramientas que nos
proporcionara la Franquicia Pinkberry, tanto empleados como clientes,
usando el modelo SERVQUAL, el cual, nos permitira medir la calidad
percibida con la finalidad de desarrollar un plan de mejora de servicio. Se
realizara un andlisis tanto interno como externo de la Franquicia, del mismo
modo se evaluara los distintos aspectos que influyen en la percepcion de
calidad, como lo son la atencion al cliente, estrategias de marketing,

elementos tangibles e intangibles y su competitividad en el mercado.

2.2INSTRUMENTOS

Los instrumentos a usar en el desarrollo de nuestro de proyecto de
investigacion se basaran en cuestionarios estructurados, tanto para clientes
como para empleados de la Franquicia. El modelo SERVQUAL esta basado
en un cuestionario el cual nos permitira conocer la percepcion de los
clientes en cuanto a calidad y las posibles estrategias que pueden
componer el plan de mejora de servicio. El cuestionario estructurado para
los empleados nos permitirh conocer mas de cerca las estrategias que
Pinkberry utiliza para lograr una notoriedad en el mercado, de manera que
podremos reconocer su impacto en las mentes de sus consumidores
finales.
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Se procedera a buscar informacion de diversas fuentes, tanto virtuales
como fisicas, que nos permitan profundizar el conocimiento de las variables
a estudiar. También se utilizara gréficos, mapas conceptuales y cuadros,

para ordenar y organizar la informacion que se recolectara.

2.3 CAMPO DE VERIFICACION
2.3.1 Ambito : La investigacion se desarrollara en la

ciudad de Arequipa.

2.3.2 Temporalidad : 2015 - 2019.
2.3.3 Unidades de estudio :
a) Universo : Pobladores pertenecientes al sector
socio — econdmico A y B del

departamento y provincia de Arequipa,
cuya edad, va de 20 afios en

adelante?,

Poblacion del Departamento y Provincia de Arequipa

Periodo 2015 — 2016 969284

FUENTE: INEI
ELABORACION PROPIA.

24 para determinar las caracteristicas de nuestra poblacién objetivo, nos basamos en una edad con capacidad
adquisitiva minima, la cual se considerd ideal a partir de 20 afios, del mismo modo con el sector socio —
econdmico, se considerd el sector Ay B por la capacidad adquisitiva que posee, que es paralela a la oscilacion
de precios que posee Pinkberry.
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Poblacién del Departamento y Provincia de Arequipa
con edad minima de 20 afios 2015

20 — 29 afios 173,436 personas
30 — 39 afios 151,271 personas
40 — 49 afos 123,216 personas
50 — 59 afios 94,863 personas
60 — 69 anos 59,401 personas

70 a mas 49,131 personas

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA
ELABORACION PROPIA

Nivel Socio — Econémico del Departamento y Provincia de Arequipa 2015 -

2016
Nivel Socio — Econémico A 4.8% poblacion 31263 personas
Nivel Socio — Econémico B 14.4% poblacion 93789 personas

FUENTE: ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE
MERCADOS - APEIM

FUENTE: CAMARA DE COMERCIO E INDUSTRIA DE AREQUIPA

ELABORACION PROPIA

Por lo que concluimos que el tamafio de la poblacién con la cual se procedera a

calcular la muestra es:

TAMANO DE POBLACION 125053 personas
ELABORACION PROPIA

b) Muestra : Para la determinacion de la muestra se
tomara en consideracibn una cantidad
representativa de personas con edad minima
de 20 afos, pertenecientes el sector socio —
econdmico Ay B de la ciudad de Arequipa, sin
distinguir género. Para poder proceder al

célculo de la muestra se utilizard un muestreo
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probabilistico aleatorio simple, para lo cual, se

expondra la siguiente informacion:

B N o2 72
"TINCDe? + o222
TAMARO DE MUESTRA (n) o2
POBLACION (N) 125053
DESVIACION ESTANDAR (o) 5%
95%
NIVEL DE CONFIANZA (2)
(1.96)
ERROR MUESTRAL (e) 1%

Reemplazando...

~ 125053 x (0.05) x (1.96)?
N = (125053 — 1) (0.01)2 + (0.05)2 (1.96)2

En donde n = 95

Es decir, se procederan a aplicar 95 encuestas a la poblacion objetivo que cumpla con
las caracteristicas indicadas.

2.4 ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

e EIl tipo de muestreo que se empleara, sera un “muestreo aleatorio
simple”, con el cual podremos aplicar nuestro cuestionario en las
instalaciones de la Franquicia Pinkberry, dependiendo de Ila
disponibilidad de tiempo de nuestra poblacién objetivo, debido a que, es
cuestionario disefiado y el modelo SERVQUAL son extensos.
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e Se presentara una solicitud a la Srta. Elizbeth Neyra quien tiene el cargo
de Gerente de Tienda, con el fin de que se nos permita realizar nuestra
recoleccion de datos en sus instalaciones.

e Al estar las instalaciones Pinkberry ubicadas dentro del Centro
Comercial Mall Aventura Plaza, y al ser este Centro Comercial uno de
los mas concurridos de Arequipa, se determind las caracteristicas de la
poblacién objetivo, que consisten en una edad minima de 20 afios,
pertenecientes al sector socio — econémico A y B de la ciudad de
Arequipa.

e Al ser el modelo SERVQUAL un modelo relativamente extenso, no sera
de facil acceso a toda nuestra poblacién objetivo por un tema de tiempo,
por lo que se buscara y se organizara el desarrollo del modelo en previa
coordinacion con el usuario de nuestra poblacion obijetivo.

e Asimismo se aplicara un cuestionario a los trabajadores de la franquicia
con la finalidad de conocer el nivel de calidad y el tipo de atencion al
cliente que estos mismos ofrecen a los clientes de la franquicia y los
puntos débiles en donde se debe de aplicar mejoras, las cuales se
conoceran posteriormente al andlisis de variables.

2.5 RECURSOS NECESARIOS

2.5.1 Humanos
Investigador Pamela Andrea Rodriguez Hoyos.

Asesor

2.5.2 Materiales

e Laptops
e Papeles
e Lapiceros

e Impresora
e Tinta

e Hojas Bond
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e Folders
e Camara

e Transporte

2.5.3 Financieros
e Los gastos en los que se incurra a lo largo de la investigacion

seran financiados por la persona a cargo de la investigacion.
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2.6 CRONOGRAMA

TIEMPO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE

ACTIVIDADES (POR QUINCENA) 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2

Redaccion del Plan de Tesis

Presentacion del Plan de investigacion

Aceptacion e inscripcion del Plan de

Investigacion

Busqueda mas profunda de Informacién

Redaccion del Marco Teorico

Célculo de las distintas variables a utilizar:

Apoyo con indicadores propuestos.

Elaboracion e interpretacion de gréaficas

Redaccién de Introduccién

Redaccion de resultados

Redaccién de conclusiones

Presentacion del borrador de tesis

Lectura y calificacion por asesores

272
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2.7 CARTA PINKBERRY

Arequipa 12 de Julo de 2016

Sedor(2s):
Facultad de Clancias Econdmico Administrativas de |3 Universidad Cattlica de Santa Marfa.
Programa Profesional de Ingenigria Comercial.

Por la sigulente, queremas mantfestanas que 13 Srta. Pamela Andrea Rodriguez
Hoyce, identificada con DNI N® 71125028, nos ayudara en el proceso de medicitn y posiericr
mejora de percepcion de caldad por pare de NUEstros consumiones, coma una medida de
desamolio 3 nuestro plan de mejora o2 servick en |3 clutad o2 Arequipa. Por 0 que coma
franquicia brindaremcs y apoyaremas con 135 herramientas necasarias.

Atentamente.
|
Elizb2ih Meya
Gerente Pinkbermy Arequipa
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