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Introduccion

Para que una empresa sea calificada de exitosa en el mercado, esta debe ser medida
por su cobertura en el mercado interno y su expansion en los mercados internacionales, ello
requiere que la empresa siempre se encuentre en la vanguardia de proyectos creativos e
innovadores con alto grado de diferenciacion, donde se replantee el modelo que se convirtié
en tradicional; el propdsito de reconvertir la empresa en estudio en un modelo de negocio
exitoso para franquiciar es un reto que permitird a los propietarios replantear todos los

elementos que integran un negocio competitivo a nivel nacional como internacional.

Crear un negocio para franquiciarlo es una tarea ardua, porque en primer lugar es
revisar el modelo de negocio actual y buscar un referente de éxito para compararlo, en
segundo lugar, poner en marcha un modelo de reconversion de negocio para el éxito, en
tercer lugar, buscar posicionarse en el mercado interno para luego internacionalizar el
negocio y la marca diferenciada, de tal manera que llame la atencion a inversionistas futuros

que puedan franquiciar tanto el servicio como la marca.

El propoésito de la presente investigacion es conocer y analizar los factores que
influyen en el Modelo de Negocio para implementarlo y los requerimientos para la
formulacién de una estructura de la franquicia de los servicios y la Marca de la Empresa
Clinica Estética Majoor. Estos factores en el sistema de franquicias deben ser vistos desde
la dptica de los requerimientos del franquiciante y propiamente el mercado al que esta
orientado el negocio. Al momento de implementar el formato de negocio de éxito, se deberan
tomarse en consideracion el riesgo de posible fracaso, para ello se debera contar con la

evaluacion de factibilidad y los costos a incurrir en base a un plan correctamente formulado,
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donde se debe poner énfasis en los aspectos claves del negocio desde el punto de vista

mercadoldgico como financiero.

En la actualidad la empresa Clinica Estética Majoor se constituye en un paradigma en
el &mbito de los servicios de manejo de la belleza en base a la salud regentada y operada por
profesionales de salud especializados en la materia, bajo los estandares de servicio y
tecnologia internacionales, sin embargo es meritorio reconocer, que existe la precariedad de
concepcion y manejo de un negocio con los estdndares de gestion mercadoldgica y

financiera competitiva lo que ha dado pie a la formulacién de la presente investigacion.

La aplicacion del presente trabajo de tesis estamos seguros que van a provocar la
reestructuracién de muchos elementos o factores actuales que maneja la clinica, porque se
usaran recursos y capacidades para realizar los cambios necesarios, de tal manera que se
conforme una arquitectura empresarial que sea el reflejo de la estrategia del modelo de
negocio de éxito para franquiciarla, que su lema sea ofrecer “felicidad”, mediante un servicio
de valor diferenciado, donde la clave se encontraran en los tangibles y los intangibles que

considere el modelo.

Para concluir se ha podido observar que la presente linea de investigacion es incipiente
en nuestro medio, no solo en las universidades, sino que el estado no esta poniendo el interés
focalizado. Poco se encuentra en referencia de informacién secundaria al respecto, como es
la generacion de valor de innovacion, modelo de negocio para franquicia, en consecuencia,
el presente trabajo de investigacion buscara profundizar los conocimientos y la practica tanto

en la comunidad académica cientifica como empresarial.
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Resumen

En la actualidad la moda Estética y de Belleza se ha convertido en uno de los rubros
importantes de las fuentes de ingreso en nuestra economia, ya que la necesidad de la persona
sin distincion de género es preferencialmente exponer la estética y belleza corporal como un
medio de comunicacion. Toda esta nueva tendencia hace que surjan aspectos como nuevos
procesos de gestion, relaciones humanas y producciones economicas, para satisfacer
necesidades fundamentales como la falta de trabajo (desocupacion de mano de obra) y

también la moda neuronal respecto a las relaciones humanas.

En este contexto se dio lugar a este trabajo de investigacion denominado:
“FACTORES QUE INFLUYEN EN EL MODELO DE NEGOCIO PARA
IMPLEMENTAR LA FRANQUICIA DEL SERVICIO Y MARCA DE LA
EMPRESA CLINICA ESTETICA MAJOOR AREQUIPA 2017”. Por tanto, se hizo una
investigacion del Modelo de Negocio, asi como la del servicio y marca de la Empresa Clinica

Estética Majoor.

Capitulo 1

En este primer capitulo se plantea el posible problema, se describe el posible problema,
también se da suposicion a las interrogantes del problema, la justificacion y los objetivos de
la investigacion, para luego redactar las definiciones mas sobresalientes que abarcan el tema
a investigar, se hace esta redaccion ya que es de gran importancia respaldar todos los
conceptos y metodologias que se van a utilizar, puesto que en una investigacién es la base
para el desarrollo del mismo, para finalmente ver los antecedentes y plantear la hipotesis de

la investigacion.
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Capitulo 11

En este capitulo se aborda las posibles caracteristicas de la metodologia para realizar
la investigacion, como es las técnicas e instrumentos, las estructuras de los instrumentos, el
campo de verificacion, las unidades de estudio, también se detalla la estrategia de
recoleccion de datos, los recursos necesarios y el cronograma, con todo esto se obtiene los

resultados de la presente investigacion.

Capitulo 111

En este Gltimo capitulo se obtiene los Resultados de la Investigacion y dentro de ésta
se vera los Resultados de Diagndstico y descriptivos de la empresa, los resultados
univariados, la comprobacion y contraste de la hip6tesis y finalmente las Oportunidades de

optimizacion o mejora.

El uso de la metodologia netamente descriptiva se derivo en la utilizacion y aplicacion
de fichas de observacion, las cuales fueron debidamente tabuladas para su adecuada
interpretacion. Para llegar a este punto, se debi6 en primer lugar conocer a la empresa a
través de una entrevista directa hecha con la Gerente General y la Directora Médica, para
conocer sobre todo aquellos procedimientos que ella realiza en cuanto a todo lo que
corresponde a la actividad de la Clinica Estética Majoor Arequipa, asi como inquietudes e
inconformidades con respecto a todos aquellos agentes que participan en la actividad de

estética-belleza y servicio al usuario de Estética y tratamiento Bio-corporal del cliente.

Se accedi6 al analisis documental de todas las actividades y cronogramas que realiza

la Clinica Estética Majoor para conocer procedimientos técnicos acerca de dicha actividad.

Con toda esa informacion, se pudo observar, que la Clinica Estética Majoor

actualmente viene operando de forma que busca la mejor manera de realizar sus actividades
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actuando con responsabilidad y profesionalismo a través de las diferentes gestiones, las

cuales fueron analizadas e interpretadas segun los resultados de la evaluacion realizada.

La conclusién mas importante del trabajo, esta, orientada a la utilizacion adecuada y
optima de procesos que intervienen e interactdan en la estética y tratamiento biocorporal,

para proyectar la realizacién de una franquicia y asi plasmar el presente trabajo.

Todos estos procedimientos implican la total participacion, compromiso y practica
de valores como la puntualidad, responsabilidad y calidad de todos los agentes que
intervienen y participan en dicha actividad, ya que de estos principios parte el éxito y
reconocimiento de toda la gestion de franquicia que se realiza no solo a nivel interno en

nuestra sociedad sino también a nivel internacional.

Palabras clave: Franquicia, Modelo de Negocio.
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Abstract

Currently, Aesthetic and Beauty fashion has become one of the important sources of
income sources in our economy, since the need of the person without gender distinction is
preferentially to expose aesthetics and body beauty as a means of communication. All this
new trend brings about aspects such as new management processes, human relations and
economic productions, to satisfy fundamental needs such as lack of work (unemployment

of labor) and also the neuronal fashion with respect to human relations.

In this context, this research work was called: "FACTORS THAT INFLUENCE
THE BUSINESS MODEL TO IMPLEMENT THE FRANCHISE OF THE SERVICE
AND MARK OF THE ESTETICA CLINICAL COMPANY MAJOOR AREQUIPA
2017". Therefore, an investigation was made of the Business Model, as well as the service

and brand of the Majoor Aesthetic Clinical Company.

Chapter I

In this first chapter the possible problem is posed, the possible problem is described,
the questions of the problem, the rationale and the objectives of the investigation are also
given, and then the most outstanding definitions that cover the topic to be investigated are
presented. This is written as it is of great importance to support all the concepts and
methodologies that will be used, since in a research is the basis for the development of it, to

finally see the background and raise the research hypothesis.

Chapter 11
This chapter deals with the possible characteristics of the methodology to carry out

the research, such as the techniques and instruments, the structures of the instruments, the
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field of verification, the units of study, the data collection strategy is also detailed, necessary

resources and the schedule, with all this we obtain the results of the present investigation.

Chapter 111

In this last chapter we obtain the Results of the Research and within this we will see
the Diagnostic and Descriptive Results of the company, the univariate results, the
verification and contrast of the hypothesis and finally the Opportunities for optimization or

improvement.

The use of the purely descriptive methodology was derived in the use and application
of observation cards, which were duly tabulated for their proper interpretation. To reach this
point, it was first necessary to get to know the company through a direct interview with the
General Manager and the Medical Director, to learn about all the procedures that she carries
out in relation to everything that corresponds to the activity. of the Majoor Arequipa
Aesthetic Clinic, as well as concerns and disagreements with respect to all those agents
participating in the activity of aesthetics-beauty and user service of aesthetics and bio-

corporal treatment of the client.

The documentary analysis of all the activities and schedules carried out by the Majoor

Aesthetic Clinic to know technical procedures about this activity.

With all that information, it could be observed that the Majoor Aesthetic Clinic currently
has been operating in a way that seeks the best way to carry out its activities acting with
responsibility and professionalism through the different procedures, which were analyzed

and interpreted according to the results of the evaluation carried out.
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The most important conclusion of the work, this one, oriented to the adequate use and
Optimum of processes that intervene and interact in aesthetics and treatment biocorporal, to

project the realization of a franchise and thus capture the present job.

All these procedures involve the full participation, commitment and practice of values
such as punctuality, responsibility and quality of all the agents that intervene and participate
in this activity, since from these principles the success and recognition of the entire franchise

management It does not only internally in our society but also internationally.

Keyword: Franchise, Business Model.
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Capitulo |

Planteamiento Tebrico

1.1  Problema

La calidad y la competitividad hoy es tema de todos los dias en el mundo de la
academia, en el mundo de la practica el tema del dia es como sobrevivir, rentar y crecer,
para ello surge la necesidad de observar alrededor lo que esta pasando, encontrando que son
los Retailing como propuesta de negocios exitosos, dando una mirada en su contenido
encontramos que casi todos los negocios que participan son modelos de negocio
franquiciados, y la mayor parte son franquicias importadas en diferentes rubros productos y
servicios. Este fendmeno nos llevo a realizar una pregunta ¢nuestro pais con tanto talento no
podemos generar modelo de negocios que pueda ofertar empresa con denominacion y un
sistema de distribucién integrado que puede ser franquiciado tanto a nivel nacional como

internacionalmente? La problematica se puede circunscribir en:

e No existe la participacion del estado a través de acuerdos y convenios de

transferencia de conocimientos sobre modelos de negocios y franquicias,

e Por otro lado, la improvisacion empresarial que por su propia formacion y
mantenimiento en el mercado existe una desidia de parte de los propietarios

porgue se sienten conformes con sus ganancias.

e Por otro lado, encontramos a los clientes con una baja cultura del reclamo para

con la calidad.
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1.2 Descripcion del problema

1.2.1 Campo, areay linea de investigacion
a) Campo : Ciencias Sociales.
b) Area - Administracion.

c) Lineade Investigacion : Marketing — Estrategias.

1.2.2 Tipo de problema

a) Tipo : Investigacion Basica de campo.
b) Nivel : Descriptivo — Explicativo.
c) Profundizacion : Estudio de investigacion correlacional transversal.

1.2.3 Variables del estudio
1.2.3.1 Anélisis de variables
Variable independiente:
Factores que influyen en el Modelo de Negocio.
Variable dependiente

Implementacion de Franquicia del servicio y Marca de la empresa.
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1.2.3.2 Operacionalizacion de las variables

Cuadro N° 1: Indicadores y medios de la variable independiente

Variable

Indepen.

Variable

Indicadores

Factores que influyen en el Modelo de Negocio

Propuesta de Valor

Nivel de Percepcion

Segmento de Mercado

Nivel de Percepcién y asignacion de

mercado

Evaluacion de la recordacion de las

caracteristicas del servicio

Fidelizacion

Veces que compro

Servicio

Nivel de percepcién

Canales de Distribucién

Nivel de percepcién de estructura

Actividades clave

Nivel de Percepcion

Evaluacion de percepcion

Retorno del valor (beneficio).

Evaluacion de costo de valor
generado

Evaluacion de rentabilidad del

negocio

Posicionamiento y Efecto

Veces que reconoce la actividad de

la marca

Marca Veces que concurre al
establecimiento
: Nivel de percepcion de
Tecnologia

equipamiento y suministros

Fuente: Plan Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del
Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017

Elaboracién: Propia
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Cuadro N° 2: Indicadores y medios de la variable dependiente

Variable ) i
) Variable Indicadores
Dependiente
Implementacion de | Aceptacion de franquicia Nivel de Percepcion

Franquicia del Servicio y L, . .,
Marca de la Empresa Aceptacion de marca Cantidad de Expansion

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

1.2.3.3 Dimensiones
Dimension Temporal : EIl estudio se realiza entre los meses de Agosto
Noviembre del 2017.
Dimensién Espacial ~:  El ambito geografico considerado es la provincia de
Arequipa, distrito de Yanahuara.
Dimension Social :  Considera a clientes en el segmento A, B. entre el

grupo Etario de 30 a 50 afios de edad.

1.3 Interrogantes de la investigacion

1.3.1 Interrogante basica

e ;Cuéles son los factores de modelo de negocio que influyen para franquiciar el

servicio y la marca de la Empresa Clinica Estética Majoor?

1.3.2 Interrogantes especificas

e ;Existe relacion entre los factores del modelo de Negocio y los requerimientos
de la Franquicia del Servicio y la Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor?
e ;Qué beneficios traera la determinacion adecuada de los factores de modelo de
negocio para franquiciar el servicio y la marca de la Empresa Clinica Estética

Majoor?
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e Cuadl sera el factor mas influyente en el modelo de negocio para franquiciar el

servicio y la marca de la Empresa Clinica Estética Majoor?

1.4 Justificacion

A nivel tedrico: La presente investigacion se sustenta en concebir una empresa bajo
un modelo de negocio que permita ser franquiciada, para ello se toma en consideracion
algunos factores de la herramienta de Osterwalder, conocido como herramienta CANVAS,
se toma de referencia este modelo para poder evaluar y proponer un modelo integrado bajo
los requerimientos de una Franquicia internacional. Para la realizacion del trabajo se realiza
una recoleccién de un conjunto de teorias asociadas a la Empresa que daran el sustento a la
investigacion. En virtud, a lo manifestado y la toma de referencia de dicho modelo, el
presente trabajo contribuird a generar nueva teoria asociada a la formulacion, gestion y

transferencia de empresas de servicios relacionadas al ramo de Medicina Estética.

A nivel social: El beneficio de aporte de la presente investigacion por su propia
dedicacion a brindar servicios de salud en el ambito terapéutico psicoldgico conductual
emocional, y salud integral hace que se convierta en un aporte a la comunidad que esta

deseosa en cubrir este tipo de demanda.

La presente investigacion demostrara que existe una relacion entre los requerimientos
de un modelo de negocio para poder franquiciar los servicios de la empresa, 1o que implica
que la comunidad sera beneficiada en la formulacién y transferencia de este tipo de modelo

de empresa, la que redundara en una salud emocional especialmente en el género femenino.

A nivel econémico: La presente investigacion reviste de relevancia econémica por
que contribuira a realizar negocios tanto para el desarrollo de economia interna como para

poder transferir este modelo de negocio al exterior, haciendo que se internacionalice la
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empresa de tal manera con el producto de la negociacion se contribuya con tributos y divisas

para el pais.

La presente investigacion, crea una relevancia de caracter contemporaneo porque

se trata de un hecho de la realidad actual en un mundo competitivo.

1.5  Objetivos de la investigacion

1.5.1 Objetivo general
e ldentificar los factores que influyen en el modelo de negocio para implementar

la franquicia del servicio y la marca de la Empresa Clinica Estética Majoor.

1.5.2 Objetivos especificos
e Determinar la relacion entre los factores del modelo de Negocio y los
requerimientos para Implementar la Franquicia del Servicio y la Marca de la

Empresa Clinica Estética Majoor.

e Describir los beneficios que traera la determinacion adecuada de los factores que
influyen en el modelo de negocio para implementar la franquicia del servicio y

la marca de la Empresa Clinica Estética Majoor.

e Analizar el factor mas influyente en el modelo de negocio para implementar la

franquicia del servicio y la marca de la Empresa Clinica Estética Majoor.
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1.6 Marco tedrico

1.6.1 Modelo de negocio

Los origenes de modelo de negocio desde la Optica tedrica cientifica se pueden
encontrar en la literatura de DRUCKER (1954). La forma de decir “modelo de negocio”* ha
venido utilizdndose en el mundo empresarial interpretandose de diversas maneras, debido a
que la mayoria de las empresas hoy en dia estdn mas informadas porque estan
interconectadas a la Internet. La competencia cada vez es mas dura debido a que una gran
cantidad de empresas ofrecen servicios sin costo alguno a sus clientes finales, lo que deviene
que se esta generando un modelo de negocios con valores agregados y en forma diferente.
Por lo tanto, el modelo de negocio planteado gana mayor valor por sus propias iniciativas,
lo que conlleva a una generacion de sinergias en beneficio de los Stakeholders. EI concepto
en si de un modelo de negocio es propio de cada empresa, ello se debe a que la empresa
satisface un grupo de necesidades de una poblacion con particularidades especificas, lo que
si se puede mencionar que cada modelo se distingue dependiendo del sector donde se

desarrolla.

En los modelos de negocio encontramos también particularidades homogéneas o
similares como son: los clientes, los procesos, la busqueda del beneficio, las capacidades

tangibles e intangibles.

En las ultimas décadas, las empresas de varios sectores han dado un giro a las reglas
de juego del sector mediante ajustes muy draméticos en los modelos de negocio
tradicionales. Segun la tesis doctoral presentada por PEREZ (2012) cita, “Algunos ejemplos

de gran éxito son, en el sector textil los casos de Inditex, Mango, HyM; en el sector de lineas

! Drucker, P. F. (1954). The Practice of Management. [La Préctica de la Administracion]. New York, U.S.A.:
Harper and Row Publishers.
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aéreas encontramos a las principales lineas aéreas de bajo coste, como Ryanair y Easyjet
en el sector del mobiliario de hogar encontramos casos como lkea; asi como otros ejemplos
en sectores muy diversos. Muchas de las empresas, que hoy son lideres, han modificado
radicalmente el modelo de negocio tradicional de su sector”?, lo manifestado anteriormente
nos da una clara idea sobre la posibilidad de lograr realizar un modelo de negocio exitoso en

base a las particularidades del publico consumidor en consideracion de sus necesidades.

1.6.1.1 Concepto

Cuando hablamos de modelo de negocio es de caracter intrinseco a cada negocio,
aunque no generalmente se hace de forma explicita, todo va a depender del sector donde se
desempefie el negocio. Al respecto de modelo de negocio encontramos multiplicidad de
autores que concepttan lo que es el modelo de negocio. Pero para la presente investigacion
se tomara como base al concepto que precisa Osterwalder la que mayormente se aproxima
al modelo de negocio sostenible de la presente investigacion. OSTERWALDER (2005):
refiere "Un modelo de negocio es una herramienta conceptual que contiene un conjunto de
elementos y sus relaciones y permite expresar la logica de negocio de una empresa
especifica. Es una descripcion del valor de una empresa ofrece a uno o varios segmentos de
clientes y de la arquitectura de la empresa y su red de socios para la creacion,
comercializacion y entrega de este valor y el capital relacién, para generar flujos de
ingresos rentables y sostenibles™®, lo que nos da a entender el autor con lo dicho

anteriormente, es que un modelo de negocio mas alla de que sea un manual acerca de como

2 Lopez Pérez, Ricardo. (2012). Innovacion del Modelo de Negocio: Propuesta de un Modelo Holistico. (Tesis
Doctoral) Universidad Auténoma de Madrid, Madrid. [en linea] pag. 28. Consultado el 11 de Noviembre del
2017. Recuperado de https://repositorio.uam.es/bitstream/handle/10486/7825/43365_lopez_perez_ricardo.pdf
8 Osterwalder, A., Pigneur, Y., Tucci, C. (2005). Clarifying Business Models: Origins, Present, and Future of
the Concept. [Clarificando modelos de negocio: Origenes, presente y futuro del concepto]. Art. Comunications
of the Association for Information Systems. Vol. 15, pdg. 1-25. [en linea] péag. 5. Consultado el 11 de
Noviembre del 2017. Recuperado de http://www.significarse.com/wp-content/uploads/2013/11/MODELO-
DE-NEGOCIO-SOSTENIBLE.pdf
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potenciar un negocio o0 una empresa, es la de entender como es que la empresa satisface los
requerimientos del cliente y en consecuencia el requerimiento de los accionistas y
empleados. Por otro lado, se toma referencia sobre el particular de un modelo de negocio a
SHAFER, SMITH Y LINDER (2005) “como una representacion de las opciones logicas y
estratégicas fundamentales subyacentes de una empresa para la creacion y captura de valor
dentro de una red de valor. Los autores son muy claros al indicar que un modelo de negocio
no es una estrategia. Un modelo de negocio facilita el analisis, las pruebas y la validacion
de las decisiones estratégicas de una empresa, pero no es en si mismo una estrategia ™, a
continuacion, abordamos en forma de sintesis lo que precisan los autores con relacion a

definir el modelo de negocio:

4 SHAFER, S.; SMITH, H.; y LINDER J. (2005). The power of business models. [El poder de los modelos
comerciales]. Winston Salem, NC U.S.A. Business Horizons. Vol. 48, pag. 199-207.
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Cuadro N° 3: Definiciones de modelo de negocio

AUTOR DEFINICION DE MODELO DE NEGOCIO

Un modelo de negocio tiene tres partes: una proposicién de
valor, qué es la respuesta a: ¢Quién es nuestro cliente y qué
“Yunus, Moingeony | |e ofrecemos?; unos generadores de valor, que es la

Lehmann (2010) respuesta a: ¢ Como entregamos valor a los clientes?; y una
formula de generacion de beneficios que captura valor para
la organizacion

Modelo de negocio se compone de cuatro elementos
Christensen, interrelacionados: La proposicion de valor para el cliente,
La formula de obtencion de beneficios, los recursos y
capacidades clave y los procesos clave. Mediante estos
Kagermann (2008) | cyatro elementos interrelacionados las organizaciones
crean y entregan valor

Johnsony

Un modelo de negocio es simplemente, la forma en la que
una organizacioén ha decidido hacer las cosas. Es decir, su
sistema consistente para crear y entregar valor a los clientes
y obteniendo un beneficio de esa actividad, asi como una
rentabilidad para sus accionistas.

Davenport, Leibold
y Voelpel (2006)

La forma en la que la empresa opera o el reflejo de la
estrategia realizada. Esta compuesto por dos partes: las
decisiones adoptadas y las consecuencias derivadas de
estas.

Casadesus Masanell y
Ricart

(2010)

Los modelos de negocio son historias que explican como las
organizaciones trabajan. Un buen modelo de negocio debe
responder a las clasicas preguntas de Peter Drucker:
Magretta (2002) ¢Quién es el cliente? ¢ Qué valora el cliente? ¢ Cémo se hace
dinero con este negocio? y ¢ Cual es la l6gica que subyace
en el negocio que explica como se entrega valor a un coste
apropiado?”®

Fuente: Sintesis de LOPEZ PEREZ Ricardo Tesis Doctoral (2012) “Innovacion de Modelo de Negocio:
propuesta de un Modelo Holistico” pag. 35.
Elaboracién: Propia.

5 Lépez Pérez, Ricardo. (2012). Innovacién del Modelo de Negocio: Propuesta de un Modelo Holistico. (Tesis
Doctoral) Universidad Auténoma de Madrid, Madrid. [en linea] pag. 35. Consultado el 11 de Noviembre del
2017. Recuperado de https://repositorio.uam.es/bitstream/handle/10486/7825/43365_lopez_perez_ricardo.pdf
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En sintesis, se puede argumentar que un modelo de negocio integra a todos los
Stakeholders tanto enddgenos como exdgenos, y la forma peculiar de como llegar al mercado
en forma eficiente y efectiva, donde todos los participantes tengan beneficio con la

evaluacion segun la percepcion del cliente.

1.6.1.2 Elementos del modelo
El modelo de negocios se compone de un conjunto de elementos que la integran para
convertirse en una estructura integrada de modelo, para el presente estudio abordaremos

algunos autores que precisan en forma particular a los elementos:

Cuadro N° 4: Definiciones de Modelo de Negocio

AUTOR DEFINICION DE MODELO DE NEGOCIO

Modelo de negocio se compone de cuatro elementos
“Christensen. interrelacionados: La proposicion de valor para el cliente, La

formula de obtencion de beneficios, los recursos Yy
Johnson y : )
capacidades clave y los procesos clave. Mediante estos

Kager : - - -
agermann (2008) cuatro elementos interrelacionados las organizaciones crean

y entregan valor

Un modelo de negocios esta compuesto por dos elementos: un
sistema de negocios y un modelo de beneficios. El sistema de
) ) negocios es el sistema de trabajo para entregar sus productos
Itami y noshino & . o ;
o0 servicios al cliente. Un modelo de beneficios es un patron
de intencion de la organizacion sobre cémo generar

beneficios en un negocio actual

Fuente: Sintesis de LOPEZ PEREZ Ricardo Tesis Doctoral (2012) “Innovacion de Modelo de Negocio:
propuesta de un Modelo Holistico” pag. 35.
Elaboracién: Propia.

® Lopez Pérez, Ricardo. (2012). Innovacién del Modelo de Negocio: Propuesta de un Modelo Holistico. (Tesis
Doctoral) Universidad Auténoma de Madrid, Madrid. [en linea] pag. 35. Consultado el 11 de Noviembre del
2017. Recuperado de https://repositorio.uam.es/bitstream/handle/10486/7825/43365_lopez_perez_ricardo.pdf
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En sintesis, se puede expresar que todo modelo de negocios integra elementos intrinsecos
como extrinsecos considerando los elementos sustanciales como son:

e Elcliente

e Los procesos

e Losrecursos y capacidades

e Los beneficios

1.6.1.3 Componentes de modelo de negocio

Los elementos expresados en parrafos anteriores y las propias definiciones sobre
modelo de negocios podemos rescatar que existen un sinnimero de componentes o factores
que deben considerarse en el modelo de negocio, para poder sintetizar, abordaremos que
los principales componentes que se consideran en todo modelo de negocios los mismos
que podemos agruparlos en categorias y dimensiones. A continuacién, expresamos las
categorias:

e Lineamientos estratégicos

e Conquista de valor

e Creacion de valor

e Sistema de red de valor

Cuadro N° 5: Componentes de Modelo de Negocios

CATEGORIAS DIMENSIONES
Lineamientos estratégicos Cliente (alcance del mercado objetivo)
Conquista de valor Aspecto financiero, Costo y Renta

Creacion de valor Recursos, activos, procesos y tareas

Proveedores, informacion a los clientes, relaciones
Sistema de red de valor con los clientes, flujos de informacion productos /
flujo de servicios

FUENTE Tomado a partir del trabajo de Shafer, Smith y Linder 2005
ELABORACION: Propia
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1.6.1.4 Caracteristicas del modelo

Las particularidades de un modelo de negocio, estos parten en la percepcion de lo
que requiere el cliente, y el accionista para ello el empresario ajusta o direcciona su
comportamiento a satisfacer las necesidades y deseos del cliente, donde se crea y/o adecua
un modelo de negocio. Al respecto encontramos en el trabajo doctoral de LOPEZ (2012)
quien referencia a “Teece (2010) no entra a valorar directamente las caracteristicas que
deberian cumplir los buenos modelos de negocio, sino que propone una bateria de preguntas

para que se pueda aplicar a cada caso de forma personalizada:

e ;Cual es la proposicion de valor que se hace al cliente?

e ;Cudl es el mecanismo de apropiacion de valor para que la organizacién obtenga
valor al generar valor para el cliente?

e ;CoOmo se puede evitar a los imitadores?

e ;Como el producto o servicio le reporta utilidad al consumidor? ;Como se suele
utilizar? ¢Existen complementos al producto o servicio que le puedan servir de
utilidad al cliente?

e ;Cudl es la verdadera necesidad de los clientes? ¢ Qué es lo que realmente valoran
y como se lo podemos ofrecer? ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar el cliente por
ello?

e ;CoOmo de grande es el mercado?

e ;Existen ofertas alternativas en el mercado? ¢En qué es esa oferta superior?

e ;Por donde esta evolucionando la industria? ¢ Tiene algun actor dominante?

e ;COmo se debe presentar al consumidor el producto o servicio como algo que

soluciona sus necesidades?
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e ¢ Cuanto cuesta entregar ese valor a los clientes? ¢ Es ese coste sensible al volumen? ”’

1.6.1.5 Taxonomia de modelo

La diseccion de partes del modelo de negocios estas obedecen a una clasificacion
de sectores donde se desempefia la empresa, lo que por efecto se notara que cada modelo
de negocios se diferenciara en base al sector de empresa que se centra al tipo de cliente.

Cada modelo de negocio, parte desde la 6ptica de las expectativas y las percepciones
de los clientes y que estas son traducidas por el empresario, es quien crea un modelo
adecuado para satisfacer o crear la necesidad. De lo mencionado se desprende que cada
sector como empresario se debe esmerar en interpretar las necesidades, deseos y fantasias
que requiere el cliente y en funcion a ello se crea un modelo que responda a cumplir con
esos requerimientos, entonces se habra creado un modelo ideal. Segln los expertos en
modelos de negocios se pueden hacer clasificar en base a necesidades generales y a la
funcionalidad de los requerimientos del cliente y estos a su vez pueden tener las siguientes

dimensiones:

Genéricos

De soluciones

De valor afadido

Redes facilitadoras

1.6.1.6 Estrategias y modelos de negocios
Para poder explicar y crear un vinculo entre estrategia y modelo de negocio, es

necesario conceptuar que entendemos por estrategia en la forma mas basica, considerando a

7 Lépez Pérez, Ricardo. (2012). Innovacién del Modelo de Negocio: Propuesta de un Modelo Holistico. (Tesis
Doctoral) Universidad Auténoma de Madrid, Madrid. [en linea] pdg. 54. Consultado el 11 de Noviembre del
2017. Recuperado de https://repositorio.uam.es/bitstream/handle/10486/7825/43365 lopez_perez_ricardo.pdf
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la estrategia como la direccién de un grupo de individuaos al logro de propoésitos definidos,
en este caso la estrategia debe vincularse a como ese grupo o estrato se informa, comparte
y decide para implementar los activos tangibles como intangibles en la creacion del modelo
de negocios para que este se alinee a los requerimientos del cliente y que este responda
también a las expectativas de los inversionistas. Con relacién al tema encontramos el trabajo
de investigacion para maestria de JARA (2014) quien lo referencia a “Palacios y Duque
(2011) Plantean que existe diferencia entre la definicion de modelo de negocio y estrategia
y asi nos indican que “Un modelo de negocio se relaciona con la forma en la que un negocio
hace dinero, entrega valor a los clientes; hace referencia a la logica de la compafiia, es
estatico, no reflexivo, se centra en la oportunidad. Por su parte, la estrategia es mas
dinamica y reflexiva, complementa el modelo negocio, le ayuda a tener éxito; se centra en
la competencia del medio y es el plan para crear una posicion unica y valiosa, su funcion
es dar un sentido y direccién para el desarrollo del modelo de negocio; no se centra en
algun aspecto en particular, sino en la totalidad constituida por los componentes del modelo
de negocio” 8. Con este planteamiento reforzamos que la estrategia y el modelo de negocio
se integran en una fusion la misma si toma en cuenta la integracion de tangibles e intangibles
se crea ventaja comparativa y competitiva. En consecuencia, uniendo la estrategia con el
modelo de negocio obtendremos una fusiéon que dinamizara el desarrollo y crecimiento de
una empresa fortaleciéndola y capaz de perdurar por el tiempo, y a la vez poder crear nuevas

metodologias que ayudaran a la empresa y a sus clientes a tener una permanente relacion.

8 Jara Mufioz, Ricardo. (2014). Disefio de un Modelo de Negocio para Servicios CLOUD Computing en Chile.
(Tesis de Maestria). Universidad de Santiago de Chile, Chile. [en linea] pag. 15. Consultado el 11 de
Noviembre del 2017. Recuperado de
http://ingenieriaindustrial.usach.cl/sites/industrias/files/paginas/diseno_de_un_modelo_de_negocio_para_ser
vicio_cloud_computing_en_chile_.pdf
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1.6.1.7 Modelo de negocios de servicios

Para definir un modelo de negocio nos referimos a la definicion que encontramos en
OSTERWALDER (2011) que define “Un modelo de negocio describe las bases sobre las

(ue una empresa crea, proporciona y capta el valor”®

El 75% de la produccién a nivel mundial es produccidn de servicios, en consecuencia,
los servicios se han convertido en un tema de gran importancia para ser estudiados como
modelo de negocios, en ZOLNOWSKI Y BOHMANN, (2013) refieren sobre el tema “En la
actualidad los servicios se han convertido en un elemento crucial para el negocio de muchas
empresas. El enfoque en el servicio ha sido necesaria debido a la creciente importancia del
intercambio de intangibles, habilidades y conocimientos, asi como los procesos en lugar de
bienes tangibles™'?, al respecto argumentan los autores que lo mas importante hoy en dia
para los clientes y las empresas es el servicio y la informacion que se les brinda, ya que si
los clientes cuentan con la informacion necesaria de alguna manera sentiran que no dependen
gran parte de la empresa y a la vez esto creara una gran confianza hacia la empresa ya que
dicha empresa no solo se enfoca en conseguir liquidez sino que se preocupa en sus clientes,
lo que generard una gran fidelidad del cliente o consumidor a la empresa y esto a la vez hara
que la empresa sea muy bien vista y recomendada por su seguridad y conviccion con lo cual
se generaria un gran crecimiento tanto en tiempo como en solvencia financiera. Con relacion

al modelo de negocios de servicio que es la razén del presente trabajo del mismo modo lo

9 OSTERWALDER, Alexander & Yves PIGNEUR (2011). Generacion de Modelo de Negocio, manual para
visionarios, revolucionarios y retadores. (traducido por Lara VVazquez). Barcelona, Espafia. Editorial DEUSTO
1° Edicion pag. 14. (2010)

10 ZOLNOWSKI, A.; BOHMANN, T. (Enero de 2013). Customer Integration in Service Business Models
[Integracion del cliente en modelos comerciales de servicios]. 46th Hawaii International Conference on System
Sciences (HICSS). Conferencia llevada a cabo en Wailea, Maui, HI U.S.A. [en linea] Consultado el 13 de
Noviembre del 2017. Recuperado de
http://www.computer.org/csdl/proceedings/hicss/2013/4892/00/4892b103-abs.html
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explican ZOLNOWSKI Y BOHMANN, (2013) que un modelo de negocios debe tener en

cuenta los siguientes requisitos:

e “Una representacion completa de las relaciones entre el cliente y todo el
modelo de negocio.
e Representacion de parte de los costos e ingresos de los clientes.
e Representacion de la contribucion de los clientes a actividades y recursos.
e Representacion del contexto especifico del cliente. Con esto, la creacion de valor
del cliente es enfatizada.
e Representacion de la relacién y el canal entre un proveedor y el cliente
mostrando como estos actores co-determinan la interaccion entre ellos
Para poder sintetizar todas las teorias que integran los modelos de negocios se puede
Ilegar a la conclusion que se tiene una sintesis integrada y dinamica denominada modelo de
negocios CANVAS como un modelo de negocios de servicios.
En el modelo Canvas toma en consideracién un conjunto de extensiones que se
sintetizan en las siguientes caracteristicas sustanciales
1. Propuestas de valor
2. Segmento de clientes
3. Canales
4. Relaciones con los clientes
5. Fuentes de ingreso

6. Recursos clave

11 ZOLNOWSKI, A.; BOHMANN, T. (Enero de 2013). Customer Integration in Service Business Models
[Integracion del cliente en modelos comerciales de servicios]. 46th Hawaii International Conference on System
Sciences (HICSS). Conferencia llevada a cabo en Wailea, Maui, HI USA. [en linea] Consultado el 13 de
Noviembre del 2017. Recuperado de
http://www.computer.org/csdl/proceedings/hicss/2013/4892/00/4892h103-abs.html
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7. Actividades clave
8. Socios clave

9. Estructura de costos

OSTERWALDER (2011) considera para crear un modelo de negocio se debe tener
en cuenta
e “Ellienzo”
o Definicion del modelo
o Los nueve moédulos
o Plantilla para el lienzo del modelo de negocio
e Los patrones
o Desagregacion de modelo de negocio
o Lalarga cola
o Plataforma multilaterales
o Gratis como modelo de negocio
o Modelo de negocios abiertos
e Disefio
o Aportaciones de los clientes
o ldeacion
o Pensamiento visual
o Creacidn de prototipos
o Narracion de historias
o Escenarios
e Estrategia
o Entorno del modelo de negocio

o Evaluacién del modelo de negocio
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o Perspectiva de modelo de negocio sobre estrategia del océano azul
o  Gestion de varios modelos de negocio
e Procesos

o Proceso de diseiio de modelos de negocio” '?

1.6.2 Mddulos del modelo de negocio

Para la creaciéon de un modelo de negocio se debe considerar los siguientes
elementos:

e Segmento de mercado a donde se va a dirigir el negocio

e Propuesta de valor, se debe considerar que es el elemento sustancial que requiere
el cliente para solucionar el beneficio que persigue

e El canal preciso como debe llegarse a los clientes del segmento

e Relacion con los clientes, cordiales segun el enfoque del negocio

e  Prevision de buenos ingresos

e Activos de infraestructura y equipamiento necesario y preciso al negocio

e  Funciones y procesos que respondan los requerimientos del producto o servicio
a brindar

e Capacidad de integracion y asociacion con los grupos de interés como
proveedores

e Estructura de precios en base a costos coherentes que otorguen beneficio tanto

al negocio como para los clientes.

12 OSTERWALDER, Alexander & Yves PIGNEUR (2011). Generacion de Modelo de Negocio, manual
para visionarios, revolucionarios y retadores. (traducido por Lara Vazquez). Barcelona, Espafia. Editorial
DEUSTO 1° Edicion pag. 9. (2010)
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1.6.3 Entorno del modelo de negocios

Al considerar el entorno donde se desempefia el modelo de negocio nos brindara el
contexto y la naturaleza donde se desarrolla las actividades del negocio, considerando dentro
de esta los factores econdémicos, tecnoldgicos, legales, politicos, sociales y culturales como
parte del entorno indirecto, del mismo modo se considera el entorno inmediato integrado por
los clientes, proveedores, competencia, instituciones vinculadas y los demas grupos de
interés que participan, todo ello nos permitira una panorama en el que se desarrolla las
actividades del negocio, que estamos seguros que estos factores externos condicionan

resultados deseados.

Si se logra un entendimiento de este tipo esto permitira anticiparse a situaciones, por
el cual se modificara algunas formas del modelo de negocio. Se plantea hacer este analisis
enfocandose en las tres areas mas importantes: fuerzas del mercado, fuerzas de la industria

y fuerzas macroeconomicas.

1.6.3.1 Fuerzas del mercado

La fuerza de mercado mueve la razon de ser de todo tipo de negocios donde
identificamos claramente a los ofertantes y los demandantes que van en busca de beneficios.
Las fuerzas de mercado interactdan unas entre si donde tanto compradores como
vendedores deciden precios cantidad calidad y volumen. Porter en una perspectiva de gestion
o direccion a largo plazo planteo que en el mercado existen cinco fuerzas, identificandolos

en las siguientes:

1. Rivalidad entre empresas
2. Proveedores

3. Clientes

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SAMTA MARIA

4. Productos sustitutos

5. Nuevos ingresos.

En la presente investigacion se debe tomar en cuenta las fuerzas del mercado porque
se trata de un negocio que debe perdurar en el tiempo como es el caso de franquicias que se

mantienen en el largo plazo

1.6.3.2 Fuerzas de la industria

La creacion de una ventaja competitiva requiere la consolidacion de dos elementos
fundamentales en un negocio, como son:
1. Tangibles

2. Intangibles

El estudio de las fuerzas de la industria esta vinculado con la basqueda de la ventaja
competitiva, donde se encuentra el desarrollo del poder y las capacidades intangibles con el
apoyo del desarrollo y la adquisicién de los tangibles. Dentro de la fuerza de la industria
como capacidades y poderios de base de ventaja podemos sintetizar que el negocio tiene que

marcar estrategia para desarrollar

e Desarrollo de capacidades de su personal

e Aprovechamiento de los Insumos y recursos
e  Administracion eficaz de las finanzas

e Capacidad ganadora

e Potencial de desarrollo y crecimiento
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Figura N° 1: “Cinco fuerzas competitivas de Porter”*3
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Figura N° 2: Factores que determinan la potencia de los proveedores con relacion a los
productores
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» Requisitos de capital » & Concentracisn - SUSTITUTOS
@ Las economias de @ Diversidad de la diferenciacian @ Propensidn comprador
escala de los competidores del a sustituir
ventajas de costes producto El exceso de Los preciosrelativesy el
absolutos .r.a acidad rendimientode los
- . S P ¥ sustitutos
La diferenciacion del barreras de salida
) sl condiciones de coste
B acceso a los canales de ’
@ distribucion
Gubernamentales y
. legales barreras
represalias por parte
produc tores establecidos
El poder de compra
Sensibilidad al precio  El poder de negociacisn
# El costo del producto & El tamano y la
en relacion con el de los compradores en
o CcoOste total » relacion con los productores
La diferenciacion » Compradores costes de
» del producto o Cambio de los compradores
Competencia la informacisn

Fuente y Elaboracion: “GRANT Robert M. 2014 “Direccidn Estratégica conceptos técnicas y
aplicaciones” 8° edicién Edit. CIVITAS, P&g. 100, 101

13 GRANT Robert. M. (2014). Direccion Estratégica: conceptos, técnicas y aplicaciones. (traducido por
Zulima Fernandez, José Daniel Lorenzo Gémez y José Ruiz Navarro). Madrid, Espafia. Editorial CIVITAS,
8° Edicion. P4g. 100-101. (2006)
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1.6.3.3 Fuerzas macroeconémicas

Para formular y desarrollar un modelo de negocio es de suma importancia considerar
las fuerzas econdmicas puesta que de estas depende el desempefio del negocio. Debe tomarse
en cuenta el ambiente macroecondmico en tema de produccion nacional, crecimiento,
desarrollo, a ello se debe vincular el desarrollo humano de una nacion. En sintesis, se debe

considerar un conjunto de variables de caracter del entorno e interno.

A nivel del entorno se considera la variable macroeconémica como:
e Crecimiento economico medido por el PBI
e Creacion y uso de infraestructura tecnolégica

e Desarrollo de capacidades humanas al son de la tecnologia

A nivel del interno del modelo del negocio

El modelo de negocio debe tener en consideracion que la composicion interna debe
obedecer y ajustarse al entorno, en consecuencia, el interno se adecua al entorno, para ello
debe contar con una cadena de valor coherente que responda las necesidades del cliente.

Dentro del analisis interno para el modelo debe considerarse:

e Infraestructura de direccion. - Objetivos claros, personal idéneo, branding

e Actividades y procesos claves por desempefiar

e Recursos claves. - desarrollo e inversion en tecnologia

e Personas preparadas con competencias precisas segin el modelo, gestion de

beneficios

1.6.4 Factores del modelo
Para tener éxito en un modelo de negocios se requiere una interaccion entre los

factores internos y los externos. A ello se considera lo que denominamos Stakeholders o
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grupos de interés, que al final se conforma una red de valor. Entendiendo como valor la
cualidad apreciada como fundamento y comprension del ser y de lo que le rodea. Al respecto
recurrimos al diccionario Web sobre definicion de Valor (2017) “el valor es una cualidad

que confiere a las cosas, hechos o personas una estimacion, ya sea positiva o negativa.” **

1.6.4.1 Propuesta de valor

Para el disefio de un modelo de negocio de éxito se debe tener en consideraciéon un
conjunto de requerimientos que devienen de investigar el entorno del negocio que se requiere
modelar para que pueda tener ventaja competitiva.

Para el disefio de un negocio de éxito se debe tener en cuenta dos elementos
sustanciales como:

e Que necesitan y requieren los clientes

e Que hace la competencia para cumplir con esas necesidades deseos y fantasias

Comprendiendo al cliente este exige:
e Tiempo. - ver accesos Yy tiempos de atencion
e  Precio. - definir estructura de costos

e Calidad. - definir las actividades claves y atributos diferenciadores

Lo que debe responder el negocio ante el cliente:

e Productos y servicios de calidad. - diferenciacion

e Cadena de valor diferenciada. - con procesos claros

e Recursos claves de calidad. - alianzas en tecnologia, desarrollo humano
e Asistencia al cliente. - servicio de calidad hasta la post-venta.

e Canales directos de distribucién. - llegar al cliente en forma oportuna y sencilla.

14 Pérez Porto, Julian: (2008). Definicion.de: Definicién de valor. [en linea] Consultado el 17 de Diciembre del

2017. Recuperado de https://definicion.de/valor/.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM e DE SArNTA MARIA

Para el negocio que se quiere franquiciar es necesario aplicar lo que manifiestan los
autores de océano azul quienes evocan que para proponer negocios de éxito estos deben
marcar una diferencia con la competencia y de tal manera que se liberen de las amenazas y
las debilidades, para ello se debe tomar en cuenta los elementos claves de diferencia como

por ejemplo evaluar los siguientes componentes

Precio

e Inversion

e Infraestructura y equipamiento

e Seguridad
e Empatia

e Prestigio
o Gama

e Calidad profesional
e Monitoreo

e Consultoria

Para que un negocio pueda crear una curva de valor diferenciada o Unica en el
mercado se debe considerar lo que expresa Chan Kim se debe considerar KIM (2005) “la
matriz eliminar-reducir-incrementar-crear... esta matriz estimula a las compafiias no solo
hacer las cuatro preguntas del esquema sino también a actuar con respecto a esas cuatro
peguntas a fin de crear una nueva curva de valor... al llenar la matriz... se obtienen los

siguientes beneficios” **

15 W. Chan Kim; Renée Mauborgne. (2005). LA ESTRATEGIA DEL OCEANO AZUL como desarrollar un
nuevo mercado donde la competencia no tiene ninguna importancia. (traducido por Adriana de Hassan).
Bogota, Colombia. Editorial NORMA pag. 50. (2005)
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Cuadro N° 6: Matriz Eliminar - Reducir - Incrementar - Crear
ELIMINAR INCREMENTAR

REDUCIR CREAR

Fuente: W. Chan Kim; Renée Mauborgne (2005) “LA ESTRATEGIA DEL OCEANO AZUL como
desarrollar un nuevo mercado donde la competencia no tiene ninguna importancia” Editorial NORMA
pag. 51

1.6.4.1.1 Prototipo de modelo

El prototipo de modelo de negocio se debe tener en cuenta lo que manifiesta
Osterwalder debe sustentarse en considerar los ambientes internos, externos y los
alineamientos que el negocio debe considerar, para ello se debe tomar en cuenta la matriz
que especifica Kim eliminar, incrementar, reducir y crear.

En el prototipo de modelo de negocio destaca la propuesta de valor, donde se deben

considerar los 9 elementos de modulo de negocio que lo especifica Osterwalder.

1.6.4.1.2 Modelo de servicio
El disefio del modelo de negocios se basa al modelo Canvas que del actual se ejecuta
con la descripcion de la perspectiva de la compafiia deviene de la base del (business model

canvas) original (BMC).

1.6.4.1.3 Calidad

La calidad en los negocios es de vital importancia, porque de ello depende todo el
contenido del proceso debe ser algo incluido en los negocios. En el caso del presente estudio,
se toma a este elemento como crucial tanto para los franquiciantes como los que se hacen
cargo de franquicia. Entendiendo como calidad en base a la diferenciacion del servicio. Este
tema se cierra con una frase del escritor britanico John Ruskin, que dice: “La calidad nunca

es un accidente; siempre es el resultado de un esfuerzo de la inteligencia” *6. Por otro lado,

16 Ferenz Feher. (2011, 18 de Julio). La calidad en el servicio de tu franquicia. Entrepreneur. [en linea]
Consultado el 22 de Noviembre del 2017. Recuperado de https://www.entrepreneur.com/article/264376
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se especifica la calidad de servicio que es objeto de la presente investigacion para ello
recurrimos a PARASURAMAN “Han sido tomados como base para el desarrollo de
diversos modelos y teorias relacionados con la medicion de la calidad del servicio. A partir
de estos estudios se considera que:

* Al cliente le es mas dificil de evaluar la calidad del servicio que la calidad de los
productos.

* La percepcion de la calidad del servicio es el resultado de una comparacion del
cliente con el desempefio actual del servicio.

* Las evaluaciones del servicio no se hacen solamente a la entrega de este, sino
también durante el proceso de realizacion del servicio mismo” 17 sobre calidad segiin BERRY
(1995) sobre calidad dice “Es la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los
clientes” ¥ . Del mismo modo FEIGENBAUM (1994) sobre el concepto de calidad dice
“define como el resultante total de las caracteristicas del producto y del servicio de
mercadotecnia, ingenieria, fabricacion y mantenimiento través de los cuales el producto o

servicio en uso satisfard las esperanzas del cliente” *°

1.6.4.1.4 Precio

El precio en un modelo de negocios se considera un elemento sustancial, este
dependera de los costos, la oferta y demanda que, para la fijacion del mismo, al respecto
encontramos la siguiente definicion del término “El precio, a nivel conceptual, expresa el

valor del producto o servicio en términos monetarios. Las materias primas, el tiempo de

Y PARASURAMAN, A., ZEITHAML, V. A. Y BERRY, L. (1985). A Conceptual Model of Service Quality
and its Implications for Future Research. [Un modelo conceptual de la calidad del servicio y sus
implicaciones para la investigacion futura]. Birmingham, AL U.S.A. Edit. American Marketing Association.
Journal of Marketing, Pag. 41-50.

18 BERRY, Thomas H. (1995). Como Gerenciar la Transformacién hacia la Calidad Total. Santafé de
Bogota, Colombia. Edit. McGraw-Hill. Interamericana, Pag. 2. (1992).

19 FEIGENBAUM, Armand V. (1994). Control total de la calidad. D.F., México. Edit. Continental. 3° Ed.
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produccién, la inversion tecnolégica y la competencia en el mercado son algunos de los
factores que inciden en la formacion del precio”?. La adquisicion de los productos se ve
expuesto a la cantidad de precio que se le fije al producto o servicio, este va acompafado de

la percepcion de la calidad, marca.

1.6.4.1.5 Servicio

El servicio a un conjunto de actividades desarrolladas por un negocio para contentar
o satisfacer una necesidad deseo o fantasia de sus clientes satisfacer las exigencias de sus
clientes. Al respecto LOVELOCK (2004) “¢;Qué es un servicio? EI grupo de servicios
descrito previamente es muy diverso, y aun asi, sélo representa una fraccion de las muchas
y diferentes industrias que se encuentran en el sector servicios. Debido a esta diversidad,
los servicios han sido por tradicion, dificiles de definir. Algo que complica alin mas este
asunto es el hecho de que la manera de crear servicios y proporcionarlos a los clientes no
es facil de comprender, porque muchas entradas y salidas son intangibles. La mayoria de
las personas tiene poca dificultad para definir lo que es la manufactura, la mineria o la
agricultura, pero la mayoria encuentra dificil definir lo que es servicio. A continuacion, se

presentan dos enfoques que capturan la esencia:

e Un servicio es un acto o desempefio que ofrece una parte a otra. Aunque el
proceso puede estar vinculado a un producto fisico, el desempefio es en esencia
intangible y, por lo general, no da como resultado la propiedad de ninguno de

los factores de produccion.

Los servicios son actividades econémicas que crean valor y proporcionan beneficios

a los clientes en tiempos y lugares especificos como resultado de producir un cambio

20 Pérez Porto, Julian & Merino, Maria (2009). Definicion.de: Definicidn de precio. [en linea] Consultado el
23 de Diciembre del 2017. Recuperado de https://definicion.de/precio/
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deseado en (o a favor de) el receptor del servicio.” ' De igual manera recurrimos a
KOTLER (2003) Servicio “cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a
otra y que es basicamente intangible y no tienen como resultado la obtencion de la

propiedad de algo” %

Entre las peculiares caracteristicas de un servicio se diferencia de los productos por

lo siguiente: el servicio es intangible, es heterogéneo es perecible, e inseparable.

1.6.4.1.6 Garantia

Las garantias son de vital importancia para los miembros del grupo de interés en una
concesion de franquicia, porque da la garantia de que el establecimiento y los productos y
servicios que se elaboran guardan una seguridad de beneficio para los consumidores.
Permiten de que, en caso de vicios o defectos que afecten el correcto funcionamiento del
producto, los responsables se hardn cargo para que el producto vuelva a reunir las
condiciones Optimas de uso. Salvo que esté expresamente previsto en la garantia, en caso de

desperfecto no corresponde exigir el cambio del producto por uno nuevo.

1.6.4.2 Segmento de mercado

Uno de los elementos basicos para formular un modelo de negocios se debe tener en
cuenta el segmento del mercado entendiendo para ello como segmento de mercado como un
grupo de consumidores con caracteristicas similares y que pueden verse parecidos dentro de
un mercado. Al respecto recurrimos a FERNANDEZ (2009) “Hablar de mercados puede
Ilevamos a encontrar un sinfin de definiciones distintas, cada una de ellas con un enfoque

disciplinario diferente. Por ejemplo, para un economista, el mercado serd el lugar

2L LOVELOCK, Christopher. REYNOSO Javier, D! ANDREA Guillermo & HUETE, Luis. (2004)
ADMINISTRACION DE SERVICIOS. Estrategias de Marketing, operaciones y Recursos Humanos. México.
Edit. PEARSON EDUCACION PRENTICE HALL pag. 4.

22 KOTLER, Philip. & ARMSTRONG, Gary. (2008). Fundamentos de Marketing. México. Edit. Pearson
Educacion. 8° Edic.
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geogréfico en donde coinciden oferentes y demandantes para realizar una transaccion
comercial; sin embargo, los mercadologos coincidiran en que el mercado puede tener
diferentes definiciones que dependen del enfoque desde el cual se estudie, de forma tal que

podemos clasificar y definir los conceptos de mercado como se indica a continuacion:

e Desde el punto de vista geografico
Mercados locales y/o mercados regionales
Mercados nacionales
Mercados multinacionales y extranjeros

Mercados globales

e Segun el tipo de consumo
Mercado de consumo
Mercado de servicios

Mercadotecnia industrial

e Segun el tipo de productos
Mercado de materias primas
Mercado de productos industriales
Mercado de productos informaticos
Mercado de productos manufacturados

Mercado de servicios

e De acuerdo con el tipo de demanda
Mercado disponible
Mercado real

Mercado potencial
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Mercado meta” %

Los clientes pertenecen a diferentes grupos de mercados, estos se agrupan en
funcioén a sus necesidades, al lugar donde se encuentran, a las economias que pertenecen, a

las relaciones donde se desempefian, etc.

1.6.4.2.1 Segmentacion
La divisiéon de mercado se realiza tomando en consideracion un conjunto de

caracteristicas del cliente considerando el valor que persiguen y el problema a solucionar.

El valor para un segmento de mercado se adjunta a la calidad, cantidad, oportunidad

propiamente del producto bien o servicio.

“La segmentacion de mercados es una de las acciones de mayor importancia en el
disefio y desarrollo de actividades comerciales; a través de ella es posible identificar las
caracteristicas de nuestros clientes y comprender su comportamiento de compra. La
segmentacion de mercados es una herramienta de la mercadotecnia que requiere del apoyo
de disciplinas como la estadistica, la psicologia, la sociologia y la geografia, entre otras, y
es a partir de una serie de variables que la segmentacion determina las caracteristicas que

hacen unico a un grupo de mercado.

Para segmentar un mercado, es necesario analizar las caracteristicas demograficas
de la poblacién, de tal manera que la edad, el sexo, el estado civil, etc., determinan algunas
de la caracteristicas de este mercado; pero no sélo la demografia es importante, es
necesario también considerar la geografia, es decir, las caracteristicas del lugar donde
viven los consumidores, la Psicografica, para determinar algunas cuestiones de conducta,

y la actitud o posicién que tienen ante el producto o productos de la empresa.

23 FERNANDEZ VALINAS, Ricardo. (2009). Segmentacion de Mercados. México. Edit. Mc Graw Hill. 3°
Edicidn. Pag. 1,2.
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Hasta hace poco tiempo, la segmentacién de mercados daba prioridad a las
variables demogréficas, es decir, a la parte estadistica, sin embargo, las corrientes
mercadoldgicas y psicologicas actuales han destacado la importancia del conocimiento de
la conducta del consumidor como un elemento basico de analisis en la segmentacion de

mercados y determinacion del mercado meta.” 24

1.6.4.2.2 Posicionamiento

El posicionamiento es una estrategia que se encarna en la mente del consumidor
teniendo en cuenta que para que un producto se posicione en el mercado, este debe tener una
marca distintiva que guarde un conjunto de requisitos, como son que sea de facil recordacion,
que el mensaje tenga una asociatividad con el producto, la composicion del nhombre debe
contener silabas fuertes, debe ser de facil pronunciacién, entre los mas fundamentales. Es
una estrategia comercial que aspira obtener sobre un producto y que éste ocupe un lugar
distintivo, relativo a los de la competencia, en la mente del consumidor. Se entiende por
“producto” una forma amplia: puede tratarse de un elemento fisico, intangible, empresa,
lugar, partido politico, creencia religiosa, persona, etc. De esta forma, lo que sucede en el
mercado en relacion con el producto es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de
cada individuo en el proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta. El
posicionamiento hoy se encuentre muy relacionado al concepto rector de propuesta de valor,
que contempla el disefio integral de la oferta, a fin de hacer la demanda sostenible en

horizontes de tiempos mas amplios.

1.6.4.3 Fidelizacion
Para abordar el tema de fidelizacion es bueno resaltar que esta tiene su sustento en la

confianza, que traducida en temas comerciales es cuando un cliente cree en un bien o servicio

24 FERNANDEZ VALINAS, Ricardo. (2009). Segmentacion de Mercados. México. Edit. Mc Graw Hill. 3°
Edicidn. Pag. Xiii
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y concurre al mercado para ser adquirido en forma repetitiva, en el caso del presente trabajo
uno de los factores a tomar en cuenta como modelo de negocio. En mercados poco
fidelizados y que se mueven por costos generalmente deben implementar estrategias de
mercado orientado a la mejora, precio, tiempo u oportunidad, volumen, de esta manera se
atrae y retiene a los clientes. Fidelizar es conseguir una relacién estable y a largo plazo con

los usuarios finales de los productos o servicios que se comercializa.

Al respecto de fidelidad expresa DOMINGUEZ (2010) “La fidelidad no implica
necesariamente un compromiso. Puede ser simplemente un habito. Este indice formado por
las métricas de satisfaccion y retencion ayudan a conocer qué porcentaje de clientes lo es
por habito y qué porcentaje lo es por satisfaccion o por preferencia. Los estudios de
mercado pueden colaborar, intentando diferenciar estas cuestiones... Es dificil conseguir
detectar y valorar el nivel de lealtad de los clientes, pero es clave para poder gestionar
correctamente de forma distinta los clientes fieles de los clientes mercenarios, que solo se
mueven en funcion de los precios y promociones activas, saltando de marca en marca segin
su conveniencia. Se puede definir la fidelidad como la combinacion entre las estrategias y
acciones orientadas a la retencion de clientes y la satisfaccion de éstos con la marca-

producto.” ?®

1.6.4.4 Servicio

1.6.4.4.1 Evaluacion oferta anterior

Esta referido a la evaluacion de costos. Y estd estructurada generalmente de la
siguiente manera:

Inversion: se refiere a los gastos que se generara al abrir un negocio en m2.

25 DOMINGUEZ DONCEL, Alejandro & MUNOZ VERA, Gemma (2010). Métricas del Marketing. Madrid,
Espafia. Edit ESIC. 2° edicion Pag 78, 79.
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Ingresos: se refiere a los ingresos sélo por la venta de los productos a los
consumidores finales.

Costos:

Costo de venta: por la compra de los productos.

e Costos por publicidad: incluye toda la publicidad en provision de bolsas,
entrega de material POP, Tl para monitoreo de efectividad de vitrinas e
interiores.

e Costos por capacitacion: para la capacitacion de él jefe del negocio, como para

los vendedores y demés personal del negocio.

Gastos de administracion: para mantener operativo el negocio mensualmente.

1.6.4.4.2 Evaluacion oferta posterior

Esta estructurado de la siguiente forma general:

Inversidn: considera tres aspectos:

o Disefo del sistema de franquicias: Habra un equipo que previamente disefiaran
el sistema y posteriormente gestionaran las actividades relacionadas a este canal.

o Capacitacion previa para el inversionista-administrador: Al inversionista en
calidad de postulante, se le muestra como esta conformada la empresa, su
historia, mision, vision, los indices econémicos, etc. Posteriormente se le
muestra la rentabilidad aproximada que tendria su negocio, la inversion que
tendra que realizar y los pasos que debe seguir en el proceso de postulacién a
franquiciado.

o Apertura de la tienda: la decoracién, los equipos y sistemas de la tienda es
responsabilidad del que ofrece el negocio, ya que la estandarizacion de ellas es
primordial. Posteriormente este costo se recupera con la cuota inicial que paga

el franquiciado.
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Ingresos: se separar en dos aspectos:

o Ingresos por costo de venta: En el escenario donde se ejerce el sistema de
franquicias, el que ofrece el negocio actia como intermediario entre la tienda
principal y la franquicia, obteniendo un ingreso por la diferencia del costo de
venta entre ambas partes.

o Ingresos por conceptos inherentes a la franquicia: en este aspecto integra la
inversion inicial que paga el franquiciado, el royalty mensual y la cuota por

publicidad que también es mensual.

Costos:

Los costos relevantes son los generados por la publicidad corporativa, que se cubren
con la cuota por publicidad que pagarian todos los franquiciados del sistema; costos por la
capacitacion continuaria cada 4 meses y que se le entrega al administrador y a las vendedoras
como a todo el personal del negocio; y los sueldos del equipo de franquicias. Hay que
recordar que los costos por publicidad de la tienda los costea en forma particular el
franquiciado y que la cuota por publicidad (2%) se destina a la publicidad corporativa

Unicamente.

Dentro de la inversion inicial que paga el empresario se considera un item de
publicidad de inauguracion, destinado a promocionar la nueva tienda en los entornos de ella.
La publicidad en medios de comunicacion la realiza el que ofrece el negocio con la cuota

por publicidad mensual.

Plantilla de RR.HH.:
La estructura administrativa actual que analiza y vigila el desempefio de la empresa

se presenta a continuacion:
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Figura N° 3: Esquema actual de la administracion de Clinica Médic Majoor 2017

N
Gerente de

Negocio
I

Supervisor de
Operaciones

J

Jefe de Tienda

~_~

Vendedoras

Fuente: Clinica Estética Majoor
Elaboracion Propia.

El Supervisor de Operaciones depende directamente del Gerente de Negocio y su
labor es supervisar el funcionamiento operativo del total de la empresa, analizando los
resultados desde una perspectiva a nivel macro. También monitorean que el trabajo realizado
por el jefe sea adecuado y eficaz, también medido en base a los resultados respectivos.
Finalmente, el Jefe de Tienda o Administrador, vela por que la operacion del negocio se
ajuste a los estandares que la compafiia exige, en cuanto a metas de venta y el servicio que
las vendedoras deben entregar a los clientes finales.

Por otro lado, cuando se implemente el Sistema de Franquicias se deben incorporan

nuevos actores que conformaran el Area de Franquicias, ellos son:

Figura N°: 4: RR.HH. del Area de Franquicias

Jefe de
Franquicia
[ | |
Asistente Asistente
Comercial Técnico

Fuente: Clinica Estética Majoor
Elaboracién propia.
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En este caso, el Jefe de Franquicia es quien esta a cargo de todas las actividades que estén
relacionadas con la franquicia del negocio en su totalidad.

Dependiendo del nimero de franquicias que vaya adquiriendo el sistema se necesitara: un
asistente comercial, que esté a cargo de la comercializacion del negocio, reclutamiento de
inversionistas y dar a conocer la franquicia del negocio; y un asistente técnico, encargado de
capacitar al nuevo administrador y su equipo de vendedoras en los temas técnicos de

administracion y venta, respectivamente.

En el organigrama, el Jefe de Franquicia depende directamente del Gerente de
Negocio, puesto que las actividades principales que demanda la gestion de él negocio,
también hay que realizarlas para las tiendas franquiciadas. EI Gerente de Negocio pertenece
al Area de Retail y dentro de esta gerencia es donde se ubicara el Jefe de Franquicias junto

a su equipo.

No es necesario que los asistentes estén desde un comienzo, en general cuando el
sistema supera las 5 tiendas es necesario contar con asistentes que brinden apoyo especifico

a los nuevos administradores y sus equipos.

1.6.4.5 Canales de distribucion

El canal de distribucion bien lo sefiala KOTLER (2015) como “Los intermediarios
de marketing ayudan a la empresa a promocionar, vender y distribuir sus bienes a los
compradores finales. Dentro de los intermediarios encontramos distribuidores, son las
empresas de distribucion fisica, agencias de servicios de marketing, e intermediarios
financieros. Los Distribuidores son las empresas del canal de distribucion que ayudan a la
organizacion a encontrar clientes o a efectuar ventas con ellos. Estos incluyen mayoristas y
minoristas, que compran y revenden la mercancia. Hoy no resulta una tarea facil seleccionar

distribuidores y trabajar con ellos... Las empresas de distribucion fisica ayudan a la
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compafiia a almacenar y a trasladar bienes desde los puntos de origen hasta su destino.
Cuando una empresa trabaja con empresas transportistas y de almacenamiento debe
determinar el mejor modo de almacenar y transportar los bienes, evaluando factores como

el coste, la entrega, la rapidez y la seguridad.” 26

Es la linea que se sigue en el proceso de comercializacion de un producto o servicio
desde el fabricante o productor o el que realiza el servicio hasta el usuario industrial o
consumidor final o cliente. Se define también como un grupo de funciones y organizaciones
interdependientes, vinculadas en el proceso de colocar un bien o servicio a la orden de los
usuarios o consumidores. Es el instrumento por el cual la distribucién, como funcion
econdémica, toma forma y se adecua a las exigencias y caracteristicas de cada sector
econdémico El punto de partida es el productor, el punto final o de destino es el consumidor
o usuario. El grupo de personas u organizaciones que se encuentren entre productor y usuario
final son los intermediarios, esto quiere decir que esta constituido por una serie de empresas
y/o personas que ayudan en la circulacién del producto o servicio hasta llegar a las manos

del consumidor o usuario y que se les denominan intermediarios.

1.6.45.1 Profundidad del canal

La extension o profundidad de canal de distribucion se puede sintetizar en el presente

cuadro:
Cuadro N° 7: Extension del canal de distribucion
Extension 1° extension 2° extension 3° Extension 4° extension
1.- Extralargo | Intermediario Mayorista Detallista Consumidor
2.- Largo Mayorista Detallista Consumidor
3.- Corto Detallista Consumidor
4.- Ultracorto Consumidor

Fuente: Circuitos y Canales de Distribucion en Marketing

Elaboracion: Propia

% KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; CAMARA IBANEZ, Dionisio & CRUZ ROCHE, Ignacio
(2004). Marketing. Madrid, Espafa. Edit. PEARSON. 10° edicién. Pag. 119.
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1.6.4.6 Actividades clave

Las actividades clave es conocer a profundidad el requerimiento del cliente, de tal
manera se avoque a solucionar el problema, en pocas palabras se convierte en la magia del
servicio, donde se desarrolla cada uno de los procesos y procedimientos. Son las actividades
que estamos obligados a hacer nosotros mismos, en pocas “palabras es la particularidad del
negocio llamado Know how y “core business” esto no podemos comprar o delegar a terceros,
aspectos primordiales para poder ofrecer a los compradores 0 usuarios nuestro producto o
servicio.

Definitivamente es un aspecto fundamental que se debe desarrollar al momento de
tener una idea de negocio, ya que permite desarrollar todos los detalles relacionados con:
recursos, capacidades y actividades necesarias para la elaboracion del producto o ejecutar el

servicio, buscando siempre cubrir o superar las expectativas de los clientes.

1.6.4.6.1 Infraestructura

La infraestructura son los recursos fisicos que integran materiales equipamiento e
infraestructura, es un recurso clave porque va a permitir al negocio poder cumplir su servicio
y su valor para el cliente y lograr los objetivos del negocio. Es el grupo de componentes que
son tomados en cuenta como obligatorios para que una organizacion pueda andar o bien para

que el trabajo se desarrolle efectivamente.

1.6.4.6.2 Potencial humano

Otro de los elementos claves son los recursos intelectuales con los que cuenta una
organizacion, son las capacidades, aptitudes y actitudes las que mueven los negocios, en
consecuencia, hoy por hoy el valor de los negocios lo precisa los intangibles de un negocio.
Enfatizando esta teoria, para las empresas que se dedican a brindar servicios intelectuales o

también conocido como Know how, es sumamente importante reconocer que se opera en
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sociedades del conocimiento, lo que a su vez hace que se tenga una necesidad creciente de
contactos con el entorno para adquirir y transmitir el conocimiento esencial para el desarrollo
del negocio. Se precisa como lo que la persona es capaz de realizar, el potencial que tiene
alguien en su interior y obvio que dicho potencial es posible prepararlo. El potencial humano
es muy importante porque hay que reconocer de que todos tenemos un gran potencial y
podemos usarlo para mejorar nuestra vida y por qué no mejorar el mundo, perfeccionar
nuestro potencial es mejorar el mundo porque si somos mejores personas el mundo lo va a

notar y se vera reflejado en nuestro comportamiento, profesion, trabajo y frente a los demas.

1.6.4.6.3 Procesos

Es una serie de pasos secuenciales, ordenados que pueden ser realizados por una
persona, la misma que es preparado con alguna logica que se orienta en lograr un resultado
especifico. Son mecanismos que disefian las personas para mejorar la produccion para lograr
la productividad. En sintesis, los procesos son uso de técnicas establecidas y disefiadas para

la ejecucion de trabajos realizados por el hombre para el logro de sus objetivos.

1.6.4.7 Retorno del valor

1.6.4.7.1 Rentabilidad

Producto de las relaciones de negocios que integra necesidad del cliente, cadena
industrial del negocio, marketing y servicio de post venta genera ingresos y descontados de
este todos los costos y gastos, queda un remanente llamado rentabilidad, en consecuencia,
se puede sintetizar con una medida de la rentabilidad es medida en funcién a la inversion

realizada y al desempefio de los agentes del negocio.

1.6.5 Concepto de éxito
“Con origen en el término latino exitus (“salida”), el concepto se refiere al efecto o

la consecuencia acertada de una accién o de un emprendimiento. Hay que tener en cuenta
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que la nocion de éxito es subjetiva y relativa. A menudo asociado con la victoria y la
obtencion de grandes méritos, el éxito es parte de nuestra vida casi cotidiana y en general
no se comparte con mucha gente. En lo que hace a la subjetividad, podemos decir que cada
vez que nos proponemos algo y lo conseguimos, sea mejorar nuestras condiciones laborales,
aprobar un examen, dejar de fumar o simplemente ahorrar dinero para darnos un gusto,
Somos exitosos. ” %’

El éxito es aquella accion que lleva a la satisfaccion de beneficios sin dafar a otros.
Esto se obtiene a partir de eficiente y eficaz gestion. Uno de los valores fundamentales de
la gestion de éxito se refleja en un valor fundamental que es la Confianza. Todo aquello que

este hecho con principios morales y ética profesional y humano es un éxito personal.

1.6.5.1 Factores de exito

Los factores fundamentales del éxito de toda organizacion esta precisado por:
e El Capital humano de confianza

e Latecnologia

e El capital financiero

e Las capacidades del personal

e (Calidad de gestion

e Diferenciacion

e Actitud

Es importante reconocer cuales son los factores influyentes en el éxito de este modelo
de negocio, ya que a partir de ellos se puede evaluar la solidez de la propuesta y garantizar

el éxito.

27 Pérez Porto, Julian & Gardey, Ana (2008). Definicion.de: Definicion de éxito. [en linea] Consultado el 23
de Diciembre del 2017. Recuperado de https://definicion.de/exito/
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1.6.6 La Franquicia

Dentro de la teoria de los negocios especificamente dentro del marketing y la
logistica, se asume que una forma eficiente de crecer como negocio es a través de una forma
asociada donde uno concede al otro los derechos tanto juridicos y el core business para que
pueda aprovechar la marca y posicionamiento de mercado para que pueda operar en otro
espacio ya sea dentro de un pais como en el extranjero, para consolidar el concepto
recurrimos a JIMENEZ (2006) “La franquicia es un proceso en el que existe una
colaboracion conjunta entre empresas legales, donde se comercializa productos, servicios
y/o tecnologia” 2® de igual manera afirma BECERRA (2003) “Es un convenio contractual
entre dos personas naturales o juridicas, en el cual, una de las partes (El Franquiciador)
otorga o cede, bajo determinadas condiciones, a la otra parte (el Franquiciado), los
derechos de uso de su marca, logotipo, asi como su saber hacer, para la fabricacion o
comercializacion de un producto, o la prestacion de un servicio, a cambio de un pago inicial
de asociacion y consecutivos pagos en relacion al volumen de ventas del Franquiciado.”?°
de igual manera afirma Bermuadez (2002), habla sobre conceptos de franquicia y dice sobre
ella: “Un sistema de cooperacion empresarial con vocacion de vincular a largo plazo y
contractualmente a dos partes economica y juridicamente independientes, en virtud de la
cual una de ellas (franquiciador), de buena fe, otorga a la otra (franquiciado) el derecho de
explotacion de su negocio y la fabricacion, distribucion y/o comercializacién de los

productos tangibles y/o intangibles, de calidad contrastada. Estos Ultimos estaran

compuestos por servicios principales y adicionales, protegidos (patentes, marcas, etc.) y

28 JIMENEZ CARRILLO, Manuel. (2006, Septiembre). Guia: Marca Fuerte, Negocio Fuerte. [PowerPoint
slides]. Espiritu Empresarial, 2006. Exposicion Virtual de Material Didactico para Emprendedores. [en linea]
Consultado el 24 de Diciembre del 2017. Recuperado de https://es.slideshare.net/expovirtual/que-es-una-
marca

2 BECERRA D., Rigoberto A. (Noviembre de 1998). Las Franquicias como alternativa de inversion.
Conferencia programada por el Instituto Zuliano de Adiestramiento en Finanzas y Administracion (IZAFA).
Conferencia dictada en la sede de SERVEMEX EDUCACION, Maracaibo — Venezuela. [en linea]
Consultado el 24 de Diciembre del 2017. Recuperado de http://rigobertobecerra.tripod.com/franquicias.htm
Ultima actualizacion 24-10-03
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desprotegidos (saber hacer), todos ellos suficientemente probados, eficaces y autorizados
mediante licencia. A cambio, cada franquiciado se obliga a realizar diferentes pagos
periodicos y/o unicos, directos y/o indirectos, como contraprestacion a la cesion de aquellos
derechos, ya sean industriales o comerciales”*°.Dicho de manera mas sencilla, mediante el
modelo de franquicia una empresa le otorga a otra empresa (0 persona), los derechos para
hacer negocios con su marca y formato de negocio ya exitoso, a cambio de algin beneficio

econdmico por el derecho de uso en determinado periodo, bajo condiciones pre-establecidas.

1.6.6.1 Que es una franquicia

En general es un modelo de crecimiento de gran desarrollo en algunos paises y que
es usado con mas frecuencia dia a dia; la franquicia en lineas generales es cuando una
empresa permite a un inversor usar su nombre, su imagen corporativa completa y su modelo
de negocio para obtener ingresos. Para conceptuar en forma convenida recurrimos a lo que
manifiesta La Comision Europea en su reglamento (CEE 4087/88) define a la franquicia
como: “un conjunto de derechos de propiedad industrial o intelectual relativos a marcas,
nombres comerciales, rétulos de establecimiento, modelos de utilidad, derechos de autor,
know how o patentes, que deberan de explotarse para la reventa de productos o la prestacion
de servicios a los usuarios finales”!, es decir todo lo que se pueda comercializar puede ser

franquiciado.

% BERMUDEZ, G. (2002). La Franquicia: Elementos, Relaciones y Estrategias. Madrid — Espafia: ESIC
EDITORIAL. P4g. 38.

31 La Oficina de Publicaciones de la Unién Europea, Comision Europea. (1988). entente, franquicia
comercial, restriccion de la competencia (Reglamento CEE nimero 4087/88 de la Comisidn de 30 de
noviembre de 1988 relativo a la aplicacion del apartado 3 del articulo 85 del Tratado a categorias de acuerdos
de franquicia). [en linea] Pag. 359/48. Consultado el 14 de Diciembre del 2017. Recuperado de
https://publications.europa.eu/es/publication-detail/-/publication/f1228382-2fad-4ff0-9335-
4d4cc2c31157/language-es
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1.6.6.2 Clases de franquicia
La clasificacion de la franquicia es de caracter maltiple debido a una gran diversidad
de actividades comerciales, en consecuencia, cada forma de clasificacion tiene diversidad de

variantes, a continuacion, sintetizamos las méas coherentes para el presente estudio:

1. Franquicia individual. - el propietario concede licencia de operar a otro de un
solo establecimiento.

2. Franquicia multiple. - se sede los derechos para el ejercicio de varios
establecimientos en diferentes lugares

3. Franquicia master. - sede todos los derechos para explotar en una region amplia
ej. puede ser todo Sudamérica.

4. Franquicia de produccidn. - otorga derechos de produccion y de marca

5. Franquicia de servicios. - otorga derechos de explotacién de un determinado
servicio cuya formula original es propiedad del franquiciador.

6. Franquicia de distribucién.-. “El franquiciante cede los productos que el
mismo fabrica y/o la marca a sus franquiciados a cambio de regalias o precios
de compra més altos. Sus caracteristicas basicas se concentran en el desarrollo
del producto o servicio, mas que en la operacion del negocio”®.

7. Franquicia por Conversion. - Es acceder a toda una cadena bajo asociatividad

8. Plurifranquicias. - cuando el comprador maneja varias franquicias

9. Franquicia corner. - es destinar parte de un local en funcionamiento para
administrar una franquicia

10. Franquicia de Formato de Negocio. - cuando el negocio a franquiciar ofrece

hasta el minimo de detalles debidamente estandarizado.

%2 GONZALEZ CALVILLO, Enrique. (1994). La Experiencia de las Franquicias. México, Edit. Mc Graw
Hill. Pag. 48.
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11. Franquicia de marca o de primera generacion. - el franquiciador solo ofrece
la marca
12. Franquicia Activa. - El franquiciador acuerda que el que administra la

franquicia debe ser en forma personal y en el establecimiento.

1.6.6.3 Ventajas y desventajas
Expresamos en el presente cuadro las multiples ventajas. A continuacion, se exponen

las mas importantes.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA X
DE SATA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

Cuadro N° 8: Comparaciones de ventajas para los agentes que participan

PRINCIPALES VENTAJAS
PARA EL FRANQUICIANTE PARA EL FRANQUICIADO

1- Agilidad y rapidez en la expansion. 1- Menor gasto publicitario

o 2- Posibilidad de explotar un negocio
2- Fortalecimiento de la marca. ) _
acreditado y de menor riesgo.

3- Agilidad en el

mantenimiento de nuevos mercados.

desarrollo y | 3- Formacion y capacitacion inicial y

permanente.

4- Mayor facilidad y eficiencia en la

operacion general del negocio.

4- Asistencia técnica, empresarial y apoyo

en la seleccion y formacion del personal.

5- Los franquiciatarios proveen de una
invaluable fuente de talento.

5- Seguridad en el aprovisionamiento y
mejora en los precios de compra.

6- Cobro de una cuota inicial por derechos

6- Sentido de pertenencia en una red

de uso de la marca. consolidada de franquiciados.

7- Baja inversion de capital en la | 7- Innovacion en aspectos metodologicos

expansion del negocio. y tecnologicos.

8- Acceso a sistemas administrativos de
8- Incremento en la cobertura y desarrollo N .
control y evaluacion de desempefio del
de mercados. -
franquiciado.

9- Cobro de regalias sobre la base de las
ventas brutas de los articulos o servicios

de las franquicias otorgadas.

»33 34 35

Fuente: “de varios autores
Elaboracidn: Propia

33 Hernandez, Leal, Cossio & Rodriguez (1997): Un Modelo de los Antecedentes y Consecuencias del
Compromiso Organizacional del Franquiciado. Proposiciones para una Investigacion Empirica. Revista de la
Facultad de Estudios empresariales y Turismo de la Universidad de Extremadura. [en linea] Consultado el
15 de Diciembre del 2017. Recuperado de la https://ecitydoc.com/download/a-model-of-antecedents-and-
consequences-of_pdf

34 Farina, Juan M. (1993). Contratos Comerciales Modernos, Modalidades De Contratacién Empresaria.
Buenos Aires, Argentina. Edit. Astrea.

% Villamarin, José Javier. (2003). La figura de la Franquicia en el derecho comparado y en el derecho
Argentino. REDI, Revista Electronica de Derecho Informatico. Nimero 58. Julio 2003. [en linea]
Consultado el 15 de Diciembre del 2017. Recuperado de https://libros-revistas-derecho.vlex.es/vid/figura-
franquicia-comparado-argentino-184486?_ga=2.37245352.90527539.1529345566-1222800307.1529345566
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Cuadro N° 9: Comparaciones de desventajas

PRINCIPALES DESVENTAJAS
PARA EL FRANQUICIANTE PARA EL FRANQUICIADO

1- No es permitida la iniciativa individual

1- Reduccion de independencia. ) o
en lo que se refiere a producto, servicio o

disefio.

» ] 2- No existe libertad para vender la
2- Reduccion de control sobre las unidades o o )
) o franquicia, pues el cedente debera aprobarla
negocios de franquicias. )
y tiene el derecho de vetar al comprador.

3-El riesgo del mal uso del nombre comercial | 3-No es propietario del nombre y marca
o de las marcas asunto que ha tomado mucho | comercial.

tiempo para el franquiciante establecer.

4- Hay una fuerte inversion inicial en el 4- Las decisiones acerca de las politicas a
desarrollo de los sistemas de franquicias. seguir la toma el franquiciador.
5-Hay riesgos de bajo indice de rentabilidad 5- Tiene restringidos los derechos a

porque obviamente se comparten las utilidades | disponer de su propio negocio.

con los franquiciados.

6- Hay riesgos de existencia de los 6-Esté ligado a la suerte del franquiciador y
franquiciados para cumplir puntualmente en el | de todos y cada uno de los demas
pago de las regalias mensuales. franquiciados.

7- Riesgos de presion por parte del
franquiciado para alterar los métodos de

operacion.

8- Posibilidades de que existan franquiciados

incompetentes o no éticos.

»36 37

Fuente: “Varios Autores
Elaboracion: Propia

1.6.6.4 Modelo de crecimiento
En el proceso de cumplir con los objetivos empresariales encontramos el objetivo de

crecimiento, esta motiva a que en el caso de la franquicia se debe tomar en cuenta el

36 KHAN, Michel. (1998). Franchising y partenariado. Buenos Aires, Argentina. Edit. Astrea.
87 Farina, Juan M. (1993). Contratos Comerciales Modernos, Modalidades De Contratacion Empresaria.
Buenos Aires, Argentina. Edit. Astrea.
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crecimiento de la empresa, para ello se conciben un conjunto de sistemas que propician el
crecimiento:

a. Concesion. - En esta se otorga el derecho de venta de bienes o servicios

franquiciados.

b. Licenciamiento. - Se otorga licencia de uso la propiedad intelectual a cambio de

un pago llamado royalties.

c. Sucursal. - Es un medio de expandirse a través de sucursales de la propia

empresa.

Para poder trabajar con franquicias u otra forma societaria asociativa es necesario
contar con una legislacion que permita del desarrollo de los aspectos contractuales para el
desarrollo de un sistema de franquicias en el Pert al respecto manifiesta SANCHEZ (2001)
“crear una legislacién especifica para los contratos de franquicia, reorganizar la
Asociacidn Peruana de Franqguicias (APF) y posibilitar mayores canales de financiamiento,
el estudio esta desarrollado a nivel descriptivo y no busca aportar factores de éxito para la
implementacion del sistema en el Peri”38, lo que nos lleva a la conclusion de que adn falta
detallar aspectos legales en las franquicias para que se pueda sistematizar y cumplir con

objetivos empresariales.

1.6.6.5 La franquicia en el mundo

Sobre las franquicias a nivel mundial esta en pleno apogeo a pesar de las diferencias
culturales , aspectos politicos, econémicos y sociales, al respecto recurrimos a los escritos
de HERMINDA (1993) “La globalizacion reforzo la idea que el mercado es el mundo y
resulta complicado para muchas empresas competir en todos lados a la vez sobre la base

de estrategias tradicionales, donde todo se hacia con recursos propios y sin recurrir a

% SANCHEZ, A. (2001). La franquicia como alternativa de crecimiento empresarial en el Peri 1993-1999.
Universidad de Lima. Lima, Per0.
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asociaciones”* lo que nos deja bien claro es de que anteriormente en el mundo de los

negocios las empresas se valian por si solas.

1.6.6.6 La franquicia en el Peru

En el Peru el sistema de aplicacion de las franquicias todavia es incipiente, lo que se
observa que los franquiciadores por el momento son de caracter del extranjero, al respecto
se rescata lo que manifiesta el Sr. Fernando Luque, Director de La Camara Peruana de
Franquicias, el Per( se encuentra en la segunda etapa evolutiva, que se caracteriza por la
entrada de grandes marcas el orden del 85% y las demas franquicias son nacionales. Segun
los registros de franquicias en el Perd encontramos que una de las primeras franquicias es de
caracter culinario de comida rapida como bien lo manifiesta SWARTZ (1996) “La primera
franquicia que se instala en Peru es en el afio 1981 con la llegada de la cadena KFC y
actualmente el sector se ha desarrollado de manera interesante pero no con la intensidad
que necesita para llegar a niveles de desarrollo logrados en otros paises, en los que dicho
modelo de negocios representa un volumen interesante en el sector comercio, como Estados
Unidos, pais en el que se estima que casi el 50% de las ventas minoristas se realizan a través
de este modelo de negocio™® de lo que se desprende que las franquicias en el Per( tienen
un largo proceso por avanzar en el pais.

Como se ha mencionado, el objetivo del presente trabajo es evidenciar la manera en
que las franquicias pueden desarrollarse en gran medida en el Per(. Para ello se tocaran
aspectos relevantes del éxito que han conseguido algunas marcas extranjeras o nacionales
mediante las franquicias en el ambito local e internacional. MUROL (1999) indica que “En

el Perd, en el afio 1998 las franquicias registraron una facturaciéon aproximada de US$ 198

3 HERMINDA, J. (1993). Marketing de concepto mas franchising claves para armar un proyecto que le
permita competir y crecer en su mercado. Buenos Aires, Argentina. Edit. Macchi

40 SWARTZ, L. (May-Jun, 1996). Tendencias Internacionales en el sector Franquicias. Harvard Deusto
Marketing y ventas. N° 14, Pag. 40-45.
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millones, y generaron aproximadamente 3,300 puestos de trabajo, cifras que evidencian la
necesidad de expandir dicho modelo de negocios en nuestro pais™* esto nos indica el

potencial econémico y social que tienen las franquicias en el pais.

En el Perl, en la actualidad existe un vacio legal en cuanto al registro de las
franquicias, pues la ley sefiala que debe existir un organismo encargado del registro de las
mismas, sin embargo, en la norma no establece la obligatoriedad de inscripcion.

Las franquicias instaladas en el Peru. Actualmente, segin datos proporcionados por
el INDECOPI, existen 17 franquicias de capitales extranjeras (no todas estan registradas).
La relacion de las mencionadas empresas inscritas en el INDECOPI se muestra en el

siguiente cuadro:

41 MUROL, F. (1999). Franchise Market. Lima. Expofranchise. Embajada de Estados Unidos en el Per(.
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Cuadro N° 10: Relacion de franquicias registradas en el Area de Registro de Contratos de
Transferencia de Tecnologia Extranjera de la Oficina de Signos Distintivos (INDECOPI)

Item Nombre de la Empresa Objeto Pais Exportador Em_presa
Residente
. . . Diversas
1 The Coca-Cola Company Industria de,b_ebldas no Estados Un!d_os embotelladoras
alcohdlicas de Norteamérica .
nacionales
2 Burger King Corporation SerV'C'O,S (_je comida Estados Un!d_os SAIDEL S.A.
rapida de Norteamérica
3 Pizza Hut, Inc. Servicios de comida | Estados Unidos | ¢ -pye) 5 g A
rapida de Norteamérica
4 Sir Speedy, Inc. Servicios de impresion Estados Un!d_os ANDIAMO S.A.
de Norteamérica
Mexicana ge Servicios de
5 Electrodomésticos S.A. de esparcimiento México GIVA S.a.
C.V. (Inversiones Moy) P
Fabricacion de prendas d . NORTH
6 PEPE (UK), LTD. T Reino Unido PACIFIC SA.
Servicios de reparacion Estados Unidos
ke . RUDOLF NOVY
|
7 HELL QUICKI, INC. de calzado, alteracion de | de Norteamérica POBLETE SA.
ropa y monogramas
UNITED FACTORIES Comercializacion de Estados Unidos DESARROLLOS
8 CORPORATION, USA, prendas de vestir para . DE VALERY
. de Norteamérica
INC. nifnos S.A.
9 DOMINQ'S PIZZA Servicios de comida Estados Unidos ANN ARBOR
INTERNATIONAL, INC. rapida de Norteamérica PERU S.A.
\ TURISMO
10 CHOJEJOTELS Servicios de Hospedaje Estais Un!d_o G CANAYMA
LATINA de Norteamérica SA
11 FIC HOLDINGS, INC. Servicios de: belleza Estados Un!d_os CORPORATION
femenina de Norteamérica PI S.A.
p INVERSIONES
12 | HOLIDAYSINNS, INC | Serviciosde Hoteleria | E5tados Unidos | po\ro sore
de Norteamérica SA
13 | DUNKIN' DONUTS, INC Pasteleria Estados Unidos | ;7o n g A
de Norteamérica
NATIONAL RENLA Estados Unidos
14 CAR SYSTEM Alquiler de vehiculos de Norteamérica COPAS.A.
INTERNATIONAL LTD
SUBWAY PARTNERS Servicios de comida Estados Unidos Personas
15 = L.
C.V. rapida de Norteamérica naturales
Mc DONALD'S Servicios de comida Estados Unidos Mc DONALD'S
16 CORPORATION rapida de Norteamérica SISTEMAS
P DE PERU S.A.
Actividades de
17 | MAD SCIENCE GROUP entretenimiento y Canad4 DELOSI S.A.
educativas orientadas a la
ciencia

Fuente: Instituto nacional de defensa de la competencia y de la proteccidn de la propiedad intelectual. Oficina

Samuel Gleiser (presidente) y Fernando Rivero (vicepresidente), este Gltimo es propietario

de signos distintivos.

En el afio 1997 se fundd la Asociacion Peruana de Franquicias (APF), liderada por
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de Mediterraneo Chicken. En su momento se sefial6 que el objetivo de dicha asociacién era
verificar la calidad y seriedad de las empresas peruanas interesadas en franquiciar,
trabajando coordinadamente con asociaciones internacionales de franquicias con las que se
compartiria informacion. SANCHEZ (2001) refiere sobre el tema que “De acuerdo con
Fernando Rivero, vicepresidente de la APF, la asociacion nunca funciond. De hecho, uno
de los requisitos era que sus miembros debian reunirse por lo menos dos veces al afio.

A los tres afios de su fundacion, la APF no llegé a realizar reunion de tipo alguno, por lo
que su existencia juridica habria quedado sin efecto. Se sefiala como principal razon la
crisis desatada en 1998, lo que causo la cancelacion de los proyectos de expansion de las

principales franquicias™2.

1.6.6.7 Términos y relaciones

A continuacion, nominaremos a los elementos que participan en una franquicia:

a) Franquiciador: es una persona fisica o juridica que ha desarrollado un negocio
bajo un método determinado, referente a un producto o servicio, y que busca su
expansion a través de la busqueda de inversores a los que otorgara el derecho a
operar bajo su marca y con su método operativo y organizativo. El franquiciador
prestara una asistencia inicial y continuada a dichos inversores -franquiciados - a
través del asesoramiento, entrenamiento y orientacion para el desarrollo del
concepto de negocio.

b) Franquiciado: es el inversor, fisico o juridico, que adquiere el derecho de
comercializar un determinado concepto de negocio y todos los métodos

inherentes a él, desarrollados por el franquiciador. A su vez, mantendra vinculos

con este Ultimo para recibir asistencia tanto inicial como continuada. Se

42 SANCHEZ, A. (2001). La franquicia como alternativa de crecimiento empresarial en el Per(i 1993-1999.
Universidad de Lima. Lima, Per0.
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compromete a conservar la reputacion y el buen manejo de la empresa, a dar
periédicamente al franquiciante informacion financiera y contable, y a no revelar
a terceros el know how de la compafiia.

c) Central franquiciadora: el franquiciador debe poseer una estructura que de la
cobertura y asistencia necesarias a la red de franquicias. A esta estructura que el
franquiciador crea se le llama Central de Franquicias. Es un elemento vital para

el correcto mantenimiento y asistencia de la red de franquicias.

1.6.6.8 Relaciones de las franquicias

Figura N° 5: Relacién de Franquicia

RELACION DE FRANQUICIA

LR AL LR L FRANQUICIANTE | -
» Formacién
» Control
» Marca ’
» Produccién » Fee
» Know How RELACION CONTRACTUAL » Regalias
» Asistencia continua ‘
e -> FRANQUICIADO ... ..

» Inversiéon
» Gestiétn

Fuente y elaboracién” 4

4 Estudio Canudas (s.f.). Franquiciasfci: El ABC de la Franquicia. Buenos Aires, Argentina. [en linea]
Consultado el 27 de Diciembre del 2017. Recuperado de http://franquiciasfci.com/ABC-De-La-
Franquicia.pdf
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1.6.6.9 Como ser un franquiciante

“La franquicia es una estrategia que permite crecer”.

1. ¢Por qué utilizar el sistema?

Obtendra rentabilidad ya que incrementaré las vias de ingresos y reducira

los costos unitarios por volumen.

e Le permitira acceder a economias de escala, de compra, descuentos,
capacidad de negociacion, etc.

e Consolidara su concepto de negocio y lograra un buen posicionamiento de
su marca.

e Armara una cadena de cobertura geografica extendida, que actuara como
barrera de entrada a la competencia.

e Sidistribuye productos, tendra transacciones mas rapidas y seguras.

e Obtendra una constante fuentes de ideas de parte de los franquiciados.

e Le permitira externalizar la gestion de los locales no estratégicos, para

concentrarse en lo importante.

e Le permitird estar mas cerca del cliente final.
2. ¢Cuales son los requisitos para “franquiciar” su negocio?

Los elementos esenciales de la ecuacion “;puedo franquiciar?” son:

e Marca reconocida: que este registrada y que sea valorada.

e Producto o servicio original: ya sea en sus caracteristicas intrinsecas o en
su forma de ofrecerlo a la venta

e Negocio exitoso y rentable: el franquiciado duplica “éxitos comerciales”
y nunca fracasos. El negocio debe permitirle al franquiciado un buen

retorno de la inversion y pagarle las regalias al franquiciante.
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e Know How transmisible o de facil reproduccion: El saber hacer de una
compafiia no solo es la forma de operar, también lo son sus valores y la
cultura.

e Mercado en expansion: en el sentido que tenga un interés constante y

duradero. Que no sea una MODA
3. ¢Cudles son los pasos para convertirse en franquiciante?

El empresario que desea expandir su negocio utilizando un sistema de franquicias

debe antes que nada evaluar si esta preparado internamente para esta expansion.

La expansion del negocio en red requiere una estructura fisica, financiera y de
personal, alineada con un plano de expansion. Eso requiere pasar por un proceso de analisis

profundo de las condiciones antes de iniciar con el otorgamiento de franquicias.

Los pasos recomendados para quien desea utilizar el sistema de franquicias se

observan en el siguiente cuadro:

CONOCER EL SISTEMA

e Comprender como funciona el sistema
e Aprender de los casos de éxito

e Tambien de los fracasos conocidos

e Leyes que le afectan y protegen

e Como es el mercado de la franquicia
VALIDAR LA FRANQUICIABILIDAD DEL NEGOCIO

e Marca
e Mercado y producto

e  Obtuve éxito en mas de una localizacién
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e Know How

e Rentabilidad
DESARROLLAR EL PROGRAMA DE FRANQUICIA

e Definir el Plan Estratégico

e Elaborar los Manuales

e Plan de asistencia inicial y continua

e Preparar la documentacion contractual

e Preparar el control de la franquicia
PRUEBA PILOTO

e Validar en forma préactica el sistema
e Ayudaa la transicion de bocas propias a unidades franquiciadas a terceros

e Corregir errores antes de la implementacion
OTORGAMIENTO DE FRANQUICIAS
Cumplimiento del plan de expansién

4. ¢Cuadles son las ventajas?

Las principales ventajas son:

Crecimiento mas rapido: Los esfuerzos del franquiciante méas los de los
franquiciados permiten un posicionamiento mas acelerado en el mercado. EI mayor nimero
de franquicias atrae a otros inversores generando un crecimiento poco probable de otra
manera.

Menor inversion: Se expande rapidamente con inversiones menores, pues el
franquiciado financia gran parte de la expansion.

No hay relacion laboral: El franquiciado es una empresa independiente.
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Alta motivacion: De los franquiciados frente a encargados dependientes, garantiza
un canal de distribucion leal.

Economia de escala: A mayor cantidad de locales se optimizan las compras y la
produccion, logrando mejores precios y condiciones.

Otros ingresos: Con el fee o canon de entrada mas las regalias periddicas, se diversi-
fican los ingresos.

Aumentan las acciones de marketing: Con el aporte de cada eslabon de la cadena
se posibilitan mayores y mejores acciones de mercadeo.

Mayor innovacién y desarrollo: Permite concentrarse en el desarrollo de nuevos

productos y servicios.
5. ¢Cuales son las inconvenientes?

Las principales desventajas son:

Anhelo de independencia del franquiciado: Con el transcurso del tiempo, es
comun que quieran separarse de la red, atribuyéndose el éxito de la operatoria, queriendo
evitar, asimismo, los pagos al franquiciante. También existe el deseo de retirarse cuando la
rentabilidad es escasa.

Riesgo de desprestigio de la marca: El franquiciante corre con este peligro por la
mala operacion de sus franquiciados.

Menor discrecionalidad y menor capacidad de imposicién: Dicho facilmente, no
se puede hacer lo que se quiere, por lo menos tendra que convencer a sus franquiciados del
porqué de determinadas acciones.

Posible eleccion de franquiciados no idoneos: La tentacién de elegir a sus

candidatos por el dinero del franquiciado y no por el perfil de los mismos es elevada.
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6. ¢Queé tipo de asistencia debe prestar el Franquiciante al Franquiciado?

PRIMERA ETAPA

Independientemente del entrenamiento operacional y gerencial del franquiciado en
la primera etapa, llamada Pre-apertura y Apertura, la Asistencia Inicial consiste en:

e Planificar el proceso de apertura.

e Investigacion del mercado de la zona a franquiciar.

e Busqueda del lugar mas adecuado.

e Definicion del &rea de exclusividad territorial.

e Estimacion de inversiones iniciales con indicacion de posibles proveedores.

e Elaboracién del proyecto de adecuacion, decoracion y equipamiento del punto

de venta.

e Colaboracion en la seleccion del personal.

e Formacion inicial del personal del franquiciado.

e Determinacion del stock de productos para la apertura.

e Planeacion de la camparia de lanzamiento.

e Asistencia técnica y comercial en el inicio de la actividad.

SEGUNDA ETAPA
La segunda etapa es durante toda la vigencia del contrato de franquicia y la
denominamos Asistencia Continua y consiste en:
e Formacion continuada del franquiciado y su personal.
e Centralizacién de negociaciones con proveedores, generando economia en
escala.
e Desarrollo de nuevos productos y servicios.

e  Supervision de forma preventiva.
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Asistencia técnica y comercial permanente.

Coordinacion de campafias de publicidad y promocion (administracion del fondo

de marketing).

Convenciones periodicas de los franquiciados.”

1.6.6.10 Requisitos para transferencia y/o venta de franquicia

Segun la informacién consignada en la pagina Web ProNegocioPerd, para definir si
un negocio esta listo para ingresar al sistema de franquicias se debe inicialmente responder
las siguientes preguntas, de ser afirmativas, se estaria en la posibilidad de acceder al modelo

de negocio.

- “¢Tiene usted un negocio exitoso?

- ¢Su negocio cuenta con una imagen y marca que lo identifican plenamente?

- ¢Considera que su negocio tiene la posibilidad de triunfar en otras ubicaciones y
poblaciones?

- ¢El'nivel de utilidades que maneja su negocio es lo suficientemente amplio como
para que lo opere un tercero, comparta sus ingresos con usted y todavia sea
negocio para él?

- ¢Considera que su concepto de negocio es repetible?

- ¢No cuenta usted con el capital necesario para lograr la apertura acelerada de
sucursales de su negocio?

Las consideraciones anteriores son fundamentales para que un empresario opte por
utilizar el formato de franquicia como estrategia de expansion y dominacion de mercados.

4 Estudio Canudas (s.f.). Franquiciasfci: EI ABC de la Franquicia. Buenos Aires, Argentina. [en linea] Pag.
10-13. Consultado el 27 de Diciembre del 2017. Recuperado de http://franquiciasfci.com/ABC-De-La-
Franquicia.pdf

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



http://franquiciasfci.com/ABC-De-La-Franquicia.pdf
http://franquiciasfci.com/ABC-De-La-Franquicia.pdf

UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ot DE SA(?A MARIA

Los Desarrollos de Sistemas de Franquicias estan encaminados a crear un esquema
de transferencia de tecnologia que incluya los derechos de uso de una marca determinada,

capacitacion inicial y asistencia técnica continua a la red de franquicias.

Tipicamente, un desarrollo integral de franquicias incluye los siguientes elementos:
- Conceptualizacion

- Marco Legal

- Manuales Operativos

- Programas de Capacitacion y Entrenamiento

- Imagen Corporativa

- Estructura de Empresa Operadora de Franquicias

- Programa de Asistencia Tecnica

- Programa de Comercializacion del Sistema de Franquicia.”*

1.6.6.11 El contrato de franquicia

A continuacion, detallamos los clausurados tipicos de un contrato de franquicias
segun el libro de GONZALEZ (1994): “Considerandos, licencia del sistema, Plazo o
vigencia del contrato, obligaciones del franquiciante, contraprestacion, pagos de regalias,
operaciones del negocio franquiciado, operaciones del negocio franquiciado, marcas,
manuales, informacion confidencial, publicidad, contabilidad y archivos. Seguros,
trasmisiones y gravamenes, incumplimiento y terminacion, obligaciones en caso de
terminacion o vencimiento, no competencia, impuestos y permisos, independencia de los

contratantes e indemnizacién, autorizaciones, notificaciones, renuncias, recursos

4 Comercializadora y Promotora de Marzas y Franquicias. (s.f.). Franquicie su negocio. PronegocioPeru. [en
linea] Consultado el 27 de Diciembre del 2017. Recuperado de
http://www.pronegocioperu.com/pages/franquicie_su_negocio.html
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acumulativos, fuerza mayor, causales de rescision, penas convencionales, integridad del

contrato, modificaciones, encabezados, ley aplicable, jurisdiccion y registros®.

1.6.6.12 Entidad reguladora de las franquicias

En el Peru el ente encargado de regular y registrar las franquicias es el Instituto
Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la propiedad Intelectual —
INDECOPI, cuya institucion genero la asignacion de funcion a la “Oficina de Signos

Distintivos en el area de registro de transferencia de Tecnologia extranjera” +

1.7  Antecedentes de investigacion

Tesis “Modelo de Negocios para franquiciar producto y denominacion comercial de
empresas de empanadas tipicas” presentado por Julian Aponte ante la Ilustre Universidad
Simon Bolivar, en la investigacion ella se resume el propdésito de proponer un modelo de
negocios para franquiciar producto y denominacion comercial de “Café la Canela”, empresa
dedicada a la fabricacion y comercializacion de empanadas tipicas venezolanas, se llevo a
cabo el presente estudio, partiendo de lo expuesto por Osterwalder, Pigneur y Tucci (2005),
quienes sefialan que modelo de negocio es una herramienta conceptual que contiene un
conjunto de elementos y sus relaciones que permiten expresar la forma l6gica de negocio de
una empresa especifica. En este sentido, dada la aceptacion que tiene la empresa se plante6
la posibilidad de crear un modelo para franquiciar producto y denominacion de la misma

para ofrecer nuevos espacios de comercializacion de sus empanadas tipicas venezolanas.

% Gonzalez, E. (1994). La experiencia de las franquicias. México. Edit. McGraw-Hill.

47 Loo, F., Parra, L. & Valverde, F., (2017) Factores criticos de éxito de las franquicias extranjeras de fast
food en Lima Metropolitana comprendida en el periodo 2005-2015. (Tesis de Pregrado). Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima, Perd. [en linea] Pag. 14. Consultado el 28 de Diciembre del 2017.
Recuperado de http://repositorioacademico.upc.edu.pe/upc/bitstream/10757/621772/5/Loo_sf.pdf
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Tesis “Modelo de Negocios para un servicio de Atencion en Salud Pediatrica Integral
en Cartagena “Centro Integral Pediatrico del Caribe” presentado por Mendoza Goez, Danilo
ante la universidad Tecnoldgica de Bolivar, se resumen la investigacion- Dentro de las
principales causas para poder ofrecer un servicio de calidad a esta poblacion, esta el hecho
que el manejo entre especialidades médicas es muy bajo y lento, trayendo a veces

consecuencias que pudieron haber sido neutralizadas.

Por lo anterior la presente investigacion tiene como objetivo disefiar un modelo de
atencion en salud pediatrica integral en Cartagena, por medio de la determinacion de las
necesidades y expectativas del cliente (Paciente-Nifio), la caracterizacion de los segmentos-
estratos, construccion del proceso de prestacion de servicio y de plantear el sistema de

informacion.

Ahora bien, este se justifica toda vez que no existen parametros para este tipo de
servicios en la ciudad, sobre su aceptacion, demanda, precios, requerimientos técnicos,
tamafio y estructura organizacional para atender la poblacion afiliada y calcular su

rentabilidad y sostenibilidad.

Tesis “factores criticos de éxito de las franquicias extranjeras de Fast Food en lima
metropolitana comprendida en el periodo 2005-2015” presentado por Lo00 Sagastegui,
Frank Antonio; parra Balvin, luls Renato; Valverde Wilmang, Fernando Marco Antonio;
presentado a la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas el trabajo se resume en Nuestra
hipotesis es que la adaptacion del producto al mercado dirigido a través de la tropicalizacion

del mismo y la asociacion con proveedores estratégicos son estos factores criticos de éxito.

Con lo antes expuesto, nos proponemos a determinar lo anteriormente sefialado y
para hacerlo nos centramos en (1) demostrar que la tropicalizacion de los productos en el

mercado local determina el éxito de una propuesta comercial de Fast food y permite que uno
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0 mas productos de la misma se pueda seguir ofreciendo en el mend cotidiano y (2)
determinar de qué manera la asociacion con proveedores estratégicos influye en el éxito de

la venta de los productos que ofrecen las franquicias de Fast Food en el territorio descrito.

1.8  Hipdtesis de la investigacion

e Hipodtesis
Dado: Que el desarrollo de negocios novedosos, rentables, vy

operativamente viables de replicar es una opcion de franquicia.

Es probable: Si se establece los factores de modelo de negocio entonces es
posible que existan factores que influyan al Modelo de Negocio
para Franquiciar el Servicio y Marca de la Empresa Clinica

Estética Majoor Arequipa 2017.
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Capitulo 11

2 Planteamiento operacional de investigacion
2.1  Técnicas e instrumentos

En el presente estudio exige la participacion del uso de técnicas para la recopilacion
de informacion entre ellas, tomaremos a la técnica de la Observacion para el recojo de la
informacion primaria, de igual modo recurriremos a la técnica estadistica para organizar y
procesar la informacion primaria. TECNICAS
Para el presente estudio de investigacion se utiliza la técnica de la OBSERVACION en sus

diversas modalidades

e LA OBSERVACION

La observacion es una técnica que sirve para recopilar informacién para todo tipo de
estudio de investigacion, al propdsito sobre esta técnica la han referido los autores MUNCH
y ANGELES (1998) quienes manifiestan “La obtencion de informacién es una de las etapas
mas importantes del proceso de investigacion cientifica, ya que es el fundamento para la
definicion del problema, el planteamiento y la comprobacion de la hipotesis, la elaboracion
del marco teorico y del informe de resultados. Dentro de este contexto, la observacion es la
técnica de investigacion por excelencia; es el principio y la validacion de toda teoria

cientifica”. 48

Para el estudio particularizaremos la técnica de observacion en sus dimensiones de:

o TIPOS DE OBSERVACION QUE SE TOMARAN EN CUENTA

=  Estructural: Se elaborara un instrumento (cuestionario y entrevista)

48 MUNCH, Lourdes; ANGELES, Ernesto (1998). Métodos y Técnicas de Investigacion para
Administracion e Ingenieria. México. Edit. TRILLAS.
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e INSTRUMENTOS

Al respecto de los instrumentos los autores MUNCH y ANGELES (1998) conciben
“Los instrumentos para recabar informacion son, aparte de las técnicas de investigacion
documental (fichas bibliograficas y fichas de trabajo), la encuesta, el cuestionario, la
entrevista, los test y las escalas de actitudes. Todas estas técnicas sirven para medir las
variables y deben reunir dos caracteristicas: 1. Validez... 2. Confiabilidad.”*®

Para la Investigacion se consideraran los siguientes instrumentos segun los tipos de

observacion:

v’ Estructural: Formulacién de cuestionario y entrevista.

2.2 Estructura de los instrumentos

Se elaboraré en base a los indicadores e indices que se exponen en la

operacionalizacion de variable, ver anexo N° 2

2.3  Campo de verificacion

a) Ambito
Regidén: Arequipa
Provincia: Arequipa

Distrito: Cayma

b) Temporalidad
El presente estudio se realiza en los meses de agosto a noviembre del presente

afo.

49 MUNCH, Lourdes; ANGELES, Ernesto (1998). Métodos y Técnicas de Investigacion para
Administracion e Ingenieria. México. Edit. TRILLAS.
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2.4 Unidades de estudio

a) Universo

El estudio se realiza en la ciudad de Arequipa Metropolitana, el universo se
compone de:

e Los responsables y empleados de la Clinica Majoor

e Clientes y posibles clientes de la clinica del género femenino y masculino del
grupo etario de 30 a 50 afos

b) Muestra

Para recoger la informacion de la poblacion de destino que es el género femenino
del grupo etario de 30 a 50 afios se recurrira a aplicar el muestreo no probabilistico

al azar de poblaciones finitas. Para dicho efecto se utiliza la respectiva formula:

77 jeleiN)
L 2 2
he” B 7 s
ay / El grado de confianza sera de 1,96
e D ; La probabilidad de homogeneidad sera de 0,5
e : La probabilidad de heterogeneidad (g=1-p) en este caso

1-0,50sera de 0,5

e N Tamano de la poblacion sera de 456335 total y el sector A-B
18.2%

e ¢ : Maximo de error permisible serd de 5% =0,05

e n : Tamarfio de muestra

Es decir

B (1.96)? = 0.50 = 0.50 = (83053)
" = 83053) * (0.05)% + (1.96)% * 0.50 * 0.50

n =382
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2.5  Estrategia de recoleccion de datos

Para la presente investigacion en lo relativo a recoleccion de la informacion primaria

como secundaria se recurrira a los siguientes métodos:

e Meétodo Prolectivo, recurrimos a este método para extraer los datos de la fuente
primaria que esté constituido por los clientes reales y futuros de la clinica estética
Majoor

e Metodo Retrolectivo se extraerd informacion secundaria relacionada al tema de
internacionalizacion de las empresas y las franquicias.

e Meétodo de Observacion directa, se utiliza este método especificamente para
hacer el diagndstico y la preparacion de los papeles de trabajo de los procesos y
métodos para la formulacién de la franquicia en el mismo establecimiento.

e Estos medios se aplicaran para recolectar informacion primaria tanto a los

directivos empleados y clientes de la clinica de estética Majoor.

2.6 Recursos necesarios

a) Humano

e Investigador

e Personal Encuestador
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Capitulo 111

3. Resultados de investigacion

De acuerdo a los resultados obtenidos, se describe el andlisis e interpretacion de los
resultados en su contexto unidimensional bidimensional y multidimensional de acuerdo a la
aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos realizados en la Empresa Clinica
Estética Majoor Arequipa durante el afio 2017, en la cual se trabajo con dos variables de
estudio, las cuales son factores del modelo del negocio y franquicia del servicio y la marca
en tanto que la variable dependiente representada por la franquicia y la variable independiente

esta representado por los factores del modelo del negocio.

Por tanto, los resultados obtenidos en la presente investigacion se organizan en tablas
de distribucién de frecuencias son sus respectivos porcentajes para cada interrogante
planteada al encuestado, asi también se realiza el analisis bidimensional y multidimensional,
para luego finalmente se busca encontrar los niveles y las preguntas mas influyentes e

importantes.

Finalmente consideramos que todo trabajo de investigacion cuyo instrumento son las
encuestas, estas deben de ser evaluados a traves de su confiablidad interna respecto a la
informacion recogida, por tanto antes de realizar el analisis desde unidimensional hasta el
multidimensional es necesario realizar un diagndstico de confiabilidad el cual es el alfa de
Cronbach, lo cual demuestra la confiabilidad del instrumento empleado para la recoleccion
de la informacion, para luego realizar sus posteriores analisis y contrastar las hipétesis

formuladas en la presente investigacion.
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3.1. Resultado de diagndstico de la empresa

I. INTRODUCCION

Es de gran importancia que hoy en dia todas las empresas cuenten con un manual de
organizacion que les permita conocer cuales son las funciones y actividades por realizar
dentro de la misma, este documento expone los puestos detallados y las jerarquias dentro de
la organizacion.

La realizacion de este manual tiene como propdsito describir la estructura de la
empresa, asi como las funciones y actividades de manera mas especifica para los empleados
al igual que la autoridad asignada a cada miembro de la organizacion. Los objetivos que se
pretenden alcanzar con este manual son los siguientes: trabajar con una misma vision en
conjunto, asignar las responsabilidades a las personas adecuadas, evitar duplicidad de
actividades, ahorro de tiempo y esfuerzo en la elaboracion del trabajo y del servicio, facilitar
el reclutamiento y seleccion del personal y tomar mejor provecho de los recursos humanos
y materiales.

El presente manual esta dirigido a la clinica “Medic Majoor” para que pueda contar
con una estructura formal dentro del mercado, de la misma manera mostrar a los trabajadores
la informacion recabada para que estos mismos desarrollen sus actividades de una manera
mas eficaz y de calidad al momento de ofrecer el servicio dentro de la organizacién, de esta
manera se cumpliran con las metas establecidas por la empresa.

El presente manual estd compuesto por la descripcion de los puestos que conforman
la estructura organizacional, mision, visién, valores, y organigrama toda esta informacién
sirve de guia para futuras actualizaciones o modificaciones que pudieran realizarse a través

del tiempo.
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Il. ANTECEDENTES HISTORICOS

La clinica MEDIC MAJOOR. Abre sus puertas en el afio 2014 por su fundadora y
actual duefia Dra. Melania Paredes, con el fin de llevar a la practica su pasion por la estética,
salud y belleza, sin imaginar que se convertiria en una necesidad para el mercado y por lo
tanto en un gran negocio a seguir.

La empresa comenzé con una idea de fomentar calidad en los servicios de medicina
estética, por ello la preparacion de nuestros doctores fue ardua y dedicada en diferentes
instituciones de varios paises, a su regreso al Pert en el afio 2012, es donde se va
consolidando la idea y se busca socios estratégicos inversores que poseen la misma pasion
por ofrecer servicios de calidad, se consigue ubicar el local en un punto estratégico y de alto
movimiento comercial, para esos inicios se decide crear el local con una decoracién moderna
y acorde a la estética, buscando siempre la privacidad y elegancia para sus clientes , con esta
ubicacion ha logrado mantenerse por mas de 3 afios en el gusto del cliente.

El giro de la empresa es de medicina estética y cirugia plastica, este servicio va
dirigido a todo tipo de cliente sin preferencia alguna ni discriminacion o racismo. Este
servicio es dirigido a traves de un personal altamente capacitado y profesional que le brinda

la confianza al cliente.

I11. MISION

Somos una empresa especializada en medicina estética y cirugia plastica no invasiva,
conformado por profesionales altamente especializados y en constante capacitacion en
centros de formacion de Espafia, Brasil, Argentina y Perd.
Ofrecer resultados garantizados y de alta satisfaccion para nuestros pacientes, atenderlos en
instalaciones comodas, confortables y enfocarnos en resaltar la belleza natural que posee

cada persona para que se sienta bien y segura de si misma.
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Contar con un staff de profesionales altamente responsables y calificados en el
extranjero, especializados en cirugia plastica, dermatologia, medicina estética y fisioterapia
estética.

La dedicacidn, personalizacion y nuestra competencia profesional son caracteristicas
resaltantes en nuestro trabajo.

Trabajar con equipos de Ultima generacion traidos desde el extranjero y aprobados
por normas e instituciones internacionales, todo dentro de un espacio sofisticado y planeado

para crear confort y seguridad.

IV. VISION

Ser una empresa modelo en servicios médicos de cirugia plastica y estética no
invasiva para la region sur del Peru, convirtiéndose en un modelo de establecimiento de
salud privado, destacandose por la calidad satisfaccion y seguridad para nuestros pacientes,

respetando siempre nuestra ética profesional como meédicos.

Aspiramos ser una clinica en la que los pacientes puedan reconocer la exclusividad
de hacerse atender con nosotros, destacandose por su excesiva amabilidad, responsabilidad

y efectividad de tratamientos a los diferentes problemas de salud en estética.

Aspiramos una clinica sélida y fortalecida por su mismo personal que se sienta
orgulloso de trabajar con nosotros con personal estable y muy identificado con nuestra
mision, con un gran flujo de pacientes, horarios ampliados y modernizar nuestra
infraestructura local, capaces de poder expandir sucursales en otras ciudades, adquirir
constantemente equipamiento de Ultima tecnologia, capaces de entrenar y capacitar
constantemente al personal tanto dentro y fuera del pais trayendo siempre innovacion y

efectividad en todos los tratamientos.
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V. VALORES
e Respeto

e Etica profesional

e (Calidad
e Garantia
e Seguridad

e Honestidad

e Cordialidad

VI. ORGANIGRAMA

Figura N° 6: Organigrama

GERENTE
GENERAL

DIRECCION
MEDICA

RECEPCIONISTA PLAS(EI!IFE:LS?\LI\IECI)DICO AREA DE
SECRETARIA ESPECIALISTA MARKETING

MEDICO ESTETICO FISIOTERAPISTA
TRATAMIENTOS TRATAMIENTOS ENFERMERA
FACIALES CORPORALES

PERSONAL DE
LIMPIEZA

Fuente: Empresa Clinica Estética Majoor.
Elaboracién: Propia
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VII. DESCRIPCION DE PUESTOS

IDENTIFICACION  BERNARDA CANAZA

PUESTO Gerente General

HORARIO 9:00 - 13:00 hrs./ 15:00 — 20:00 hrs.

AREA Administrativo

JEFE INMEDIATO  Ninguno

PUESTOS

SUBORDINADOS Ocho personas

INMEDIATOS

CONTACTOS

PERMANENTES
DIRECCION MEDICA, RECEPCION, MARKETING,

INTERNOS MEDICO ESPECIALISTA, MEDICO ESTETICO,
FISIOTERAPISTA, TECNICO EN ENFERMERIA,
LIMPIEZA.

EXTERNOS CLIENTES, CONTADOR

HORARIO 9:00 - 13:00 hrs./ 15:00 — 20:00 hrs.

JEFE INMEDIATO  Gerente General
Dirigir, organizar y tomar decisiones en momentos precisos,
FUNCIONES ademas guiar a sus empleados dentro de la empresa a cumplir el
servicio de excelente calidad en base a exigencia de sus clientes.

DIRECTORA Dra. Melania Paredes
MEDICO
» Supervisar la limpieza en el area de trabajo
» Supervision de funciones del personal
ACTIVIDADES » Atencion diaria medicina general
DIARIAS » Informacidn, apoyo y coordinacién con cirujano plastico.
» Llevar un control de caja chica
» Cerrar el negocio en la hora especial.
» Otros.
» Pago de sueldos
ACTIVIDADES » Supervisar la asistencia y el uniforme del personal.
PERIODICAS » Brindar la herramienta de trabajo al personal
» Supervisar la esterilizacién de herramientas de trabajo.
» Llevar un control de nimero de servicios
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Comprar y Venta de productos.

Depositar las ganancias diarias en el banco cada fin de
semana.

Pago de renta

Pago de servicios, agua, luz, mega cable, etc.

Realizar reuniones de trabajo mensuales.

Llevar un control de ganancias mensuales

Otorgar los incentivos de asistencia y productividad.

RECEPCION Keanverlin Ranilla
» Atencion telefonica y personal
ACTIVIDADES » Gestion de agenda
DIARIAS » Brindar informes y presupuestos a los pacientes
» Gestion de historias de los pacientes
ACTIVIDADES » Verificar pagos de servicios
PERIODICAS » Recepcionar documentos administrativos.
ACTIVIDADES » Acudir a las reuniones de trabajo mensuales.

ESPORADICAS

AREA DE Lic. Patricio Rivaio
MARKETING
» Analizar a la competencia
ACTIVIDADES » Analizar su ubicacion, publico objetivo, volumen de
DIARIAS ventas
» Participacion en el mercado
ACTIVIDADES » Experiencia en el mercado, capacidades, recursos,
PERIODICAS principales estrategias, ventajas competitivas, fortalezas y
debilidades
ACTIVIDADES » Acudir a las reuniones de trabajo mensuales.

ESPORADICAS

MEDICO
ESPECIALISTA

Dr. Alexander Flores

» Consulta externa de cirugia plastica y estética.
ACTIVIDADES » Derivacion de pacientes a centros de mayor complejidad
DIARIAS » Supervision de limpieza y esterilizacion del material de
trabajo.
ACTIVIDADES » Actualizacion, mejora y renovacion de protocolos
PERIODICAS médicos de cirugia plastica y estética.

Informacion, Apoyo y coordinacion con directora médica.
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ACTIVIDADES » Capacitacion al personal en situaciones de emergencia.
ESPORADICAS » Realizar reuniones de trabajo mensuales.
ENFERMERA Lic. Marisbel Benites
TECNICA
ACTIVIDADES » Esterilizacion del material de trabajo.
DIARIAS » Verificacion de materiales
» Asistencia al doctor a cargo
ACTIVIDADES » Acudir a las reuniones de trabajo mensuales.

ESPORADICAS

TECNICO Dr. Carlos Urdaneta
ESTETICO
ACTIVIDADES » Actualizacion, mejora y renovacion de protocolos
DIARIAS médicos estéticos.

» Informacién, apoyo y coordinacién con directora médica.
ACTIVIDADES » Acudir a las reuniones de trabajo mensuales.

ESPORADICAS

TECNICA Lic. Mariluz Quiroz
FISIOTERAPISTA

» Tratamiento corporal y de recuperacion
ACTIVIDADES » Esterilizacion del material de trabajo.
DIARIAS » Verificacion de materiales

» Asistencia al doctor a cargo
ACTIVIDADES » Acudir a las reuniones de trabajo mensuales.

ESPORADICAS

PERSONAL DE Sra. Sandy Quispe

LIMPIEZA

ACTIVIDADES » Limpiezay orden de la clinica.

DIARIAS

ACTIVIDADES » Acudir a las reuniones de trabajo mensuales.

ESPORADICAS

Fuente: Empresa Clinica Estética Majoor.
Elaboracidn: Propia
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3.2.  Resultado Univariante de Investigacion

Cuadro N° 11: Total de casos validos para las variables en estudio

Casos N %

Valido 400 100,0
Excluido 0 0,0

Total 400 100,0

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del
Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

El cuadro 11, muestra el total de casos validos para ambas variables en estudio, por
tanto fueron en total, 400 encuestas entre varones y mujeres, asi también la distribucion se
dio segun las edades entre los encuestados y de acuerdo al NSE, demostrando de esta manera
gue no hay ningln dato en la cual el sistema SPSS haya detectado como datos perdido o en
su defecto como casillas no respondidas, consecuentemente es importante puntualizar de
que sea trabajado con el total de la muestra extraida que es de 400 y representa el 100% de
la informacion recogida.

Cuadro N° 12: Estadisticas de fiabilidad a través del Alfa de Cronbach para la variable en

estudio:

Alfa de Cronbach N de elementos

0,914 71
Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia
del Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Respecto a la validacion interna del instrumento utilizado, que es la encuesta; en
el cuadro 12 muestra el alfa de Cronbach; tal coeficiente nos demuestra la validez que
tiene el instrumento (la encuesta) aplicado en la realizacién del levantamiento de la
informacidn, segun el alfa de Cronbach, muestra un valor de 0.914, esto demuestra que el
instrumento por el cual se trabajé para la recoleccion de la informacion es altamente

aceptable y por tanto la confiabilidad es muy aceptable.
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Cuadro N° 13: Total de encuestados segun género de la encuesta realizada a la poblacion

de estudio
Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 113 28,3%
Femenino 287 71,8%
Total 400 100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del
Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Gréafico N° 1: Porcentaje de encuestados segun genero de la encuesta realizada a la

poblacién de estudio
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio
y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

En el cuadro 13 y la gréfica 1, nos muestra la distribucion del total de encuestados
segun el género; efectivamente en ella observamos qué de un total de 400 encuestados, 113
pertenecen al género de varones; esto representa el 28.3% del total del 100%; si también un
71.8% representan a las mujeres; por tanto, para el presente estudio podemos afirmar con
mayor certeza de que la mayoria de encuestados representan al género femenino. Por tanto,

existe una distribucién en mayor porcentaje para el género femenino.
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Cuadro N° 14: Total de encuestados segun edad de la encuesta realizada a la poblacion de
estudio
Edad Frecuencia Porcentaje
18- 25 118 29,5%
26-35 192 48,0%
36 -45 68 17,0%
Mas de 45 22 5,5%
Total 400 100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del
Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Gréafico N° 2: Porcentaje de encuestados segun edad de la encuesta realizada a la poblacion

de estudio
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

El cuadro 14 y la grafica 2 muestra las distribuciones para las edades de los
encuestados, en la cual podemos observar que de un total de 400 encuestados, es que el 29.5%
de ellos tienen edades comprendidas entre los 18 a 25 afios de edad, seguido de entre aquellos
que tienen edades entre los 26 a 35 afios que representa el 48% de los encuestados, lo cual
demuestra que la mayoria de encuestados se encuentran entre estas edades, seguidamente un
17% de encuestados tienen edades que oscilan entre los 36 a 45 afios de edad y finalmente un

pequefio porcentaje entre aquellos que tienen edades mas de 45 afios con un 5.5%.
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Cuadro N° 15: Total de encuestados segun NSE de la encuesta realizada a la poblacion de

estudio
NSE Frecuencia Porcentaje
A 47 11,8%
B 246 61,5%
C 85 21,3%
D 22 5,5%
Total 400 100,0%
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la
Franquicia del Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa
2017

Elaboracion: Propia

Gréafico N° 3: Porcentaje de encuestados segun NSE de la encuesta realizada a la poblacion

de estudio
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia
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Cuadro N° 16: Total de respuestas para conocimiento de servicio segin establecimientos

Conocimiento de establecimientos Ha hecho usos Ha
. L Total
clinica de belleza spa de servicio escuchado
. . 32 368 400
Bellesti Are a
| ATEQUIP 8,0% 92,0% | 100,0%
Piel y Laser 68 332 400
17,0% 83,0% 100,0%
Dermia 61 339 400
15,3% 84,8% 100,0%
Medic Majoor Depilacion Laser y 117 283 400
Cirugia Pléastica 29,3% 70,8% 100,0%
IBN SINA, Dermatologia Laser y 56 344 400
Estética 14,0% 86,0% 100,0%
68 332 400
Dr. Hurtado Paredes
\ 17,0% 83,0% 100,0%
36 364 400
Dr. Marco Zegarra
g 9,0% 91,0% | 100,0%
56 344 400
Dr. Almonte
14,0% 86,0% 100,0%
15 385 400
Otros
3,8% 96,3% 100,0%
% Total 14,1% 85,9% 100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio
y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracion: Propia

Seguidamente la grafica 4, muestra los porcentajes para cada clinica de belleza, es asi
que para la clinica Bellesti Arequipa del 100% de encuestados, el 92% manifestdo que ha
escuchado y el 8% unicamente ha hecho uso, en tanto que la clinica Piel y laser, el 38% si ha
escuchado y el 17% solo hizo uso, en cuanto a la clinica Dermia, el 84.8% escucho y el
15.3% acudio a ella; para la clinica Medic Majoor, el 70.8% la escucho, pero el 29.3% acudid
aella; para la clinica IBN SINA, aca el 86% solo lo escucho y el 14% acudi6 a ella, en cuanto
a la clinica Dr. Hurtado, el 83% solo la escucho, pero el 17% acudio a ella; en cuanto a la
clinica Dr. Marco, en ella el 91% Unicamente la escucho, pero el 9% acudio de alguna manera,
en cuanto a la clinica Dr. Almonte, en ella observamos que el 86% de encuestados solo
escucharon de alguna manera, pero solamente el 14% realizo algin servicio de ella y
finalmente en cuanto a otras clinicas, en ellas acudieron el 3.8% y un 96.3% Unicamente la

escucho.
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Gréfico N° 4: Porcentaje de respuestas segun establecimientos
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

Gréafico N° 5: Porcentaje de respuestas para conocimiento de servicio
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboraci6n: Propia

Segun latabla 6 y las graficas 5, muestra sobre el conocimiento de la Clinica de belleza
SPA, en ella observamos qué de un total de 400 encuestados, el 14.1% manifestaron que
solamente ha escuchado hablar, en tanto que el 85.9% de los encuestados manifestaron que

conoce la clinica y por tanto si ha hecho usos de los servicios que esta brinda.
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Cuadro N° 17: Total de respuestas prioritaria seguin el motivo a acudir a una clinica

estética
Prioridad | Prioridad | Prioridad | Prioridad | Prioridad | Prioridad | Prioridad | Prioridad Total
1 2 3 4 5 6 7 8
Por salud
293 49 27 7 12 3 4 5 400
73,3% 12,3% 6,8% 1,8% 3,0% 0,8% 1,0% 1,3% 100,0%
Para mejorar mi apariencia mas profunda y con profesional medico
240 113 35 5 5 1 1 0 400
60,0% 28,3% 8,8% 1,3% 1,3% 0,3% 0,3% 0,0% 100,0%
Necesito prepararme para el verano
114 31 26 22 13 18 62 114 400
28,5% 7,8% 6,5% 5,5% 3,3% 4,5% 15,5% 28,5% 100,0%
Mi imagen influye en mi trabajo
85 94 34 64 38 51 17 17 400
21,3% 23,5% 8,5% 16,0% 9,5% 12,8% 4,3% 4,3% 100,0%
Reunién social
50 11 22 22 61 111 94 29 400
12,5% 2,8% 5,5% 5,5% 15,3% 27,8% 23,5% 7,3% 100,0%
Por costumbre y prevencion
11 47 58 89 37 74 53 31 400
2,8% 11,8% 14,5% 22,3% 9,3% 18,5% 13,3% 7,8% 100,0%
Necesidad de renovarme ante un cambio
83 37 41 51 83 18 23 64 400
20,8% 9,3% 10,3% 12,8% 20,8% 4,5% 5,8% 16,0% 100,0%
Por asuntos personales
91 72 118 42 27 15 23 12 400
22,8% 18,0% 29,5% 10,5% 6,8% 3,8% 5,8% 3,0% 100,0%
Otros
16 0 0 0 0 0 0 0 16
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca de

la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia
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Gréfico N° 6: Porcentaje de respuesta prioritaria segun salud
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

El cuadro 17 y la grafica 6, muestra las prioridades que se les dio en la cual fueron
visitados en los Ultimos seis meses, en cuanto a la salud, es que el 73.3% de los encuestados
mostraron que le dan como primera prioridad a la salud, seguido de un valor infimo respecto
a la primera prioridad en la cual el 12.3% manifestaron que le dan como segunda prioridad,
en tanto que 27 personas manifestaron que le dan como tercera prioridad a la salud, que
representa el 6.8%, y como cuarta prioridad representa el 1.8% de los encuestados, en tanto
que observamos que como quinta prioridad representa el 3% de los encuestados, un 0.8% le
dan como sexta prioridad, seguido de un 1% de encuestados quienes manifestaron como
sétima prioridad y finalmente un 1.3% de los encuestados manifestaron que acudir por salud

representa como octava prioridad.
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Gréfico N° 7: Porcentaje de respuesta prioritaria segiin mejorar de apariencia
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

En cuanto a la prioridad respecto a la apariencia en su mejora, segun el cuadro 17 y
la grafica 7, muestra las prioridades que se les dio en la cual fueron visitados en los ultimos
seis meses, en cuanto a la apariencia, es que el 60% de los encuestados mostraron que le
dan como primera prioridad a la mejora en la apariencia, seguido de un valor infimo respecto
a la primera prioridad en la cual el 28.3% manifestaron que le dan como segunda prioridad,
en tanto que 35 personas manifestaron que le dan como tercera prioridad a la mejora de la
apariencia, que representa el 8.8%, y como cuarta prioridad representa el 1.3% de los
encuestados, en tanto que observamos que como quinta prioridad representa el 1.3% de los
encuestados, un 0.3% le dan como sexta prioridad, seguido de un 0.3% de encuestados
quienes manifestaron como sétima prioridad y finalmente un 0%, es decir ningin encuestado

manifestaron como octava prioridad.
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Gréafico N° 8: Porcentaje de respuesta prioritaria seguin preparacion para el verano
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

En cuanto a la prioridad respecto a la necesidad de prepararse para el verano, segun
el cuadro 17 y la grafica 8, muestra las prioridades que se les dio en la cual fueron visitados
en los Gltimos seis meses, en cuanto a necesidad de mejorar para el verano, es que el 28.5%
de los encuestados mostraron que le dan como primera prioridad a la mejora en la apariencia
para el verano, seguido de un valor infimo respecto a la primera prioridad en la cual el 7.8%
manifestaron que le dan como segunda prioridad, en tanto que el 6.5% de personas
manifestaron que le dan como tercera prioridad a la mejora para el verano y como cuarta
prioridad representa el 5.5% de los encuestados, en tanto que observamos que como quinta
prioridad representa el 3.3% de los encuestados, un 4.5% le dan como sexta prioridad,
seguido de un 15.5% de encuestados quienes manifestaron como sétima prioridad y

finalmente un 28.5%, como octava prioridad.
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Gréfico N° 9: Porcentaje de respuesta prioritaria segun influencia en el trabajo
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

Respecto a la prioridad que le da el encuestado en segun la influencia que tiene en el
trabajo, segun la tabla 7 y la grafica 8, demuestran las prioridades que el encuestado contesto,
en el cual estos visitaron en los tltimos seis meses, y es que en ella podemos observar que
del total de encuestados, el 21.3% manifestaron que a esto le daban como primera prioridad,
en tanto que el 23.5% de los encuestados contestaron que daban como segunda prioridad, el
8.5% manifestaron que daban como prioridad tercera, el 16% manifestaron que se tenia
como prioridad cuarta, seguido por un 9.5% quienes consideraban como prioridad cinco, en
tanto que el 12.8% dan como prioridad sexta , el 4.3% consideran como séptima y octava

prioridad.
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Gréafico N° 10: Porcentaje de respuesta prioritaria segun reunién social
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

En cuanto a la prioridad respecto a la reunion social, segun el cuadro 17 y la grafica
10, muestra las prioridades que se les dio en la cual fueron visitados en los ultimos seis
meses, en cuanto a la reunién social, es que el 12.5% de los encuestados mostraron que le
dan como primera prioridad a las reuniones sociales, seguido de un valor infimo respecto a
la primera prioridad en la cual el 2.8% manifestaron que le dan como segunda prioridad, en
tanto que el 5.5% de personas manifestaron que le dan como tercera prioridad a la reunion
social y como cuarta prioridad representa el 5.5% de los encuestados, en tanto que
observamos que como quinta prioridad representa el 15.3% de los encuestados, un 27.8% le
dan como sexta prioridad, seguido de un 23.5% de encuestados quienes manifestaron como

sétima prioridad y finalmente un 7.3%, como octava prioridad.
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Gréfico N° 11: Porcentaje de respuesta prioritaria segun por costumbre y prevencion
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

Respecto a la prioridad que le da el encuestado en segun la costumbre y prevencion,
esta la podemos observar en el trabajo, segun el cuadro 17 y la grafica 11, demuestran las
prioridades que el encuestado contesto, en el cual estos visitaron en los Gltimos seis meses,
y es que en ella podemos observar que del total de encuestados, el 2.8% manifestaron que a
esto le daban como primera prioridad a las costumbres y la prevencién, en tanto que el 11.8%
de los encuestados contestaron que daban como segunda prioridad, el 14.5% manifestaron
que daban como prioridad tercera, el 22.3% manifestaron que se tenia como prioridad cuarta,
seguido por un 9.3% quienes consideraban como prioridad cinco, en tanto que el 18.5% dan
como prioridad sexta , el 13.3% consideran como séptima y finalmente como octava

prioridad es aquella que representa el 7.8% del total de encuestados.
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Gréfico N° 12: Porcentaje de respuesta prioritaria segun necesidad de renovacion
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

Respecto a la prioridad que le da el encuestado en segun la necesidad que tienen de
renovacion y de cambio, esta la podemos observar segun el cuadro 17 y la gréfica 12,
demuestran las prioridades que el encuestado ha contestado, en el cual estos visitaron en los
Gltimos seis meses, y es que en ella podemos observar que del total de encuestados, el 20.8%
manifestaron que a esto le daban como primera prioridad a necesidad de renovacion, en tanto
que el 9.3% de los encuestados contestaron que daban como segunda prioridad, el 10.3%
manifestaron que daban como prioridad tercera, el 12.8% manifestaron que se tenia como
prioridad cuarta, seguido por un 20.8% quienes consideraban como prioridad cinco, en tanto
que el 4.5% dan como prioridad sexta, el 5.8% consideran como séptima y finalmente como

octava prioridad es aquella que representa el 16% del total de encuestados.
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Gréfico N° 13: Porcentaje de respuesta prioritaria segun asuntos personales
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

En cuanto a la prioridad respecto a asuntos personales, segun el cuadro 17 y la grafica
13, muestra las prioridades que se les dio a los asuntos personales, en la cual fueron visitados
en los Ultimos seis meses, en ella podemos observar que el 22.8% de los encuestados
mostraron que le dan como primera prioridad a los asuntos personales, seguido de un 18%
quienes manifestaron que le dan como segunda prioridad a los asuntos personales, en tanto
que el 29.5% de personas manifestaron que le dan como tercera prioridad que representa el
de mayor porcentaje y como cuarta prioridad representa el 10.5% de los encuestados, en
tanto que observamos que como quinta prioridad representa el 6.8% de los encuestados, un
3.8% le dan como sexta prioridad, seguido de un 5.8% de encuestados quienes manifestaron

como sétima prioridad y finalmente un 3%, como octava prioridad del total de encuestados.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Cuadro N° 18: Total de respuestas al patron de consumo del servicio de clinica estética

Consumo del servicio . A
- " Frecuencia Porcentaje vélido
de clinica estética
Tratamiento facial 203 50,8%
Tratamiento corporal 169 42,3%
Otros 28 7,0%
Total 400 100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del
Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Gréafico N° 14: Porcentaje de respuestas al patron de consumo del servicio de clinica

estética
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboraci6n: Propia

Segln el cuadro 18 y la gréafica 14, muestra el consumo de servicios de la clinica
estética, en la cual podemos observar que de un total de 400 encuestados quienes acuden a la
clinica estética, 203 encuestados que representa el 50.8% manifestaron que acudian a la
clinica por tratamiento facial, en tanto que 169 encuestados que representa el 42.3%,
manifestaron que acudian a la clinica por tratamiento corporal y finalmente 28 encuestados

contestaron que acudian a la clinica estética por otros motivos.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SA*A MARIA

Cuadro N° 19: Total de respuestas de frecuencia de concurrencia a clinica estética

Concurrencia a clinica estética Frecuencia | Porcentaje
Una vez al mes 86 21,5%
Una vez al trimestre 50 12,5%
Una vez al semestre 35 8,8%
Una vez al afio 38 9,5%
Cuando lo requiera segn mi decision 153 38,3%
otros 38 9,5%
Total 400 100,0

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del
Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Gréafico N° 15: Porcentaje de respuestas de frecuencia de concurrencia a la clinica estética
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboraci6n: Propia

En cuanto a la cantidad de respuestas de la frecuencia de concurrencia a la clinica
estética, segun el cuadro 19 y la gréfica 15, manifestaron que el 21.5% de los encuestados
acudian una sola vez, seguido por un 12.5% quienes contestaron que lo hacian por cada una
vez al trimestre, luego un 8.8% manifestaron que lo hacian una vez al semestre, seguido de
un 9.5% quienes manifestaron que acudian una vez al afio, en tanto que un 38.3% del total de
encuestados manifestaron que acudian a la clinica cuando lo requiera segun su decision, y

finalmente un 9.5% manifestaron que lo hacian en otras ocasiones.
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Cuadro N° 20: Total de respuestas al presupuesto asignado para el consumo de servicio

Presupuesto Frecuencia | Porcentaje

Menos de 50 soles 18 4,5%

Mas de 50 y menos de 100 soles 90 22,5%
Mas de 100 y menos de 500 soles 174 43,5%
Mas de 500 soles, menos de 1000 64 16,0%
Mas de 1000, menos de 5000 41 10,3%
Otros 13 3,3%

Total 400 100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del
Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Gréafico N° 16: Porcentaje de respuestas al presupuesto asignado para el consumo de

Servicio
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

El cuadro 20 y la grafica 16, muestra las respuestas contestadas al presupuesto
asignado para el consumo de servicio, en la cual 4.5% destinaba menos de 50 soles, un 22.5%
entre 50 y 100 soles, un 43.5% manifestaron que destinaban su presupuesto entre 100 a 500
soles, seguido de un 16% lo hacian entre 500 a 1000 soles, seguido de un 10.3% de los
encuestados contestaron que era entre 1000 a 5000 soles y Unicamente un 3.3% eran de otras

cantidades.
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Cuadro N° 21: Total de respuestas segun atributo del establecimiento

. E D Total
Atributo : Aceptable ¢ otaimente Total
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
Este bien ubicado y sea 5 50 160 172 400
accesible 1,3% 12,5% 40,0% 43,0% 100,0%
Que el trato sea 1 20 127 239 400
personalizado, dedicado y . . . . .
responsable 0,3% 5,0% 31,8% 59,8% 100,0%
Que sea agradable su 13 64 164 154 400
decoracion de acuerdo a la . . . . .
infraestructura 3,3% 16,0% 41,0% 38,5% 100,0%
Que tenga tecnologia de 2 28 %4 267 400
punta 0,5% 7,0% 23,5% 66,8% 100,0%
Que tenga los mejores 0 23 90 279 400
profesionales 0,0% 5,8% 22,5% 69,8% 100,0%
Que ofrezca servicios de 1 17 68 305 400
calidad 0,3% 4,3% 17,0% 76,3% 100,0%
Que sea amplio, limpio y 5 49 113 227 400
espacioso 1,3% 12,3% 28,3% 56,8% 100,0%
Que tenga variedad de 6 44 147 197 400
productos y servicios 1,5% 11,0% 36,8% 49,3% 100,0%
Que tenga precios 3 38 126 225 400
razonables 0,8% 9,5% 31,5% 56,3% 100,0%
Que este cerca de mi 16 97 136 144 400
actividad 4,0% 24,3% 34,0% 36,0% 100,0%
Que el personal este 6 61 139 187 400
uniformado y se g ; . . .
identifique correctamente 1,5% 15,3% 34,8% 46,8% 100,0%
% POR CATEGORIA 1,3% 11,2% 31,0% 54,5% 100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca
de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia
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Gréfico N° 17: Porcentaje de respuestas del total de categorias segun atributo del
establecimiento
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

El cuadro 21 y la grafica 17, muestra las categorias para los atributos del
establecimiento, en las cuales al encuestado se le interroga mencionando lo siguiente: de las
clinicas de estética que quisiera visitar, evalué los atributos que Ud. Quisiera que tenga la
clinica estética. Por tanto de un total de 400 encuestados, el 1.3% manifestaron que estaban
en desacuerdo con los atributos mencionados al encuestado, asi también el 11.2% de los
encuestados manifestaron cierta aceptacion de los atributos que se les menciono al
encuestado, seguidamente el 31% contestaron que estaban de acuerdo con los once atributos
presentados con anterioridad y finalmente quienes manifestaron estar en total acuerdo con los
atributos en las cuales se les presento a los encuestados, estos representan el 54.5% de un
total de 400 encuestados. Por tanto, debemos indicar que al encuestado se le presento un total
de once atributos, para los cuales es el propio encuestado quien manifestd si este se

encontraba en completo desacuerdo y en completo acuerdo con tales atributos.
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Cuadro N° 22: Total de respuestas segun factores de modelo de negocio calidad por

diferenciacién

Exigencias de calificacion Frecuencia| Porcentaje
Solo exijo costo 65 16,3%
Exijo diferenciacion 335 83,8%
Total 400 100,0

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del
Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017

Elaboracién: Propia

Gréafico N° 18: Porcentaje de respuestas segun factores de modelo de negocio calidad por

diferenciacién
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017

Elaboracidn: Propia

Segun la el cuadro 22 y la gréfica 18, muestra total de respuestas segun factores de

modelo de negocio calidad por diferenciacion, en ella observamos que de un total de 400

encuestados 65 de ellos que representa el 16.35% de encuestados manifestaron que solo

exigia costo en la calidad, en tanto que 335 de un total de 400 que representa un 83.8% del

total de encuestados, manifestaron que solo exigian diferenciacion en la calidad,

demostrando asi que existe diferencia entre la exigencia del costo y la diferenciacion.
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Cuadro N° 23: Total de respuestas de exigencia de diferenciacion por segln calidad

Totalmente
Calidad en S Aceptable e | IGHEIETTE Total
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Su infraestructura, 5 7 66 174 148 400
Equipamiento y los
Materiales asociados
deben ser visualmente 1,3% 1,8% 16,5% 43,5% 37,0% 100,0%
atractivos
Las promesas y la 9 2 38 163 188 400
solucion de problemas
deben tener el interes | 5 39 5% 95% | 408% | 47,0% |100,0%
de solucionarlo pronto
El servicio que espero 6 5 33 135 221 400
debe ser bien
notificado,
personalizado y con 1,5% 1,3% 8,3% 33,8% 55,3% 100,0%
prontitud
El servicio profesional 6 4 20 106 264 400

debe inspirar

confianza, seguridad,
amabilidad 1,5% 1,0% 5,0% 26,5% 66,0% |100,0%

personalizada

En el servicio a 9 0 28 126 242 400
adquirir exijo tiempo,
atencion
individualizada y 2,3% 0,0% 58% | 315% | 60,5% |100,0%
preocupacion real por
mis interés

% POR CATEGORIA 1,8% 0,9% 9,0% 35,2% 53,2% |100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca
de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia
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Gréfico N° 19: Porcentaje de respuestas de exigencia de diferenciacion por calidad segln

categorias
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

El cuadro 23 y la gréafica 19, muestra las respuestas de un total de cinco categorias
respecto a la interrogante hacia el encuestado, en la cual se le preguntaba es que si Ud.
Exigiera diferenciacién, en cuanto a la calidad, ya que de un total de 400 encuestados, el
1.8% de ellos manifestaron que se encontraban en total desacuerdo con las cinco
afirmaciones presentadas respecto a la calidad en cuanto a los servicios, asi también el 0.9%
de ellos manifestaron estar en desacuerdo con las cinco afirmaciones, seguidamente el 9%
contestaron estar en aceptacion con las afirmaciones, en tanto que el 35.2% de encuestados
contestaron estar de acuerdo y un 53.2% manifestaron estar en total acuerdo con las

afirmaciones presentadas sobre la calidad de los servicios.
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Cuadro N° 24: Total de respuestas de exigencia de diferenciacion por segin precio

- Total
Precio otalmente En De |Totalmente
en Aceptable Total
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Le es importante el 7 5 42 163 183 400
precio del servicio de
una Clinica estética 1,8% 1,3% 10,5% 40,8% 45,8% 100,0%
El precio del servicio 9 5 83 179 124 400
a recibir de la Clinica
estéticaes parami,lo | 5 39 1,3% 208% | 44.8% | 31,0% |100,0%
que esperaba
El presupuesto que 11 13 69 161 146 400
reserva para el
cuidado de su belleza | 5 gop 3,3% 173% | 403% | 365% |100,0%

es necesario

% POR CATEGORIA 2,3% 1,9% 16,2% 41,9% 37,8% |100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca
de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

En cuanto a la diferenciacion del precio, en la clinica la estética, el cuadro 24 y la
grafica 20 muestran el total de las categorias para la diferenciacion en el precio, que fueron
presentados un total de tres afirmaciones en las cuales el encuestado daria su percepcion sobre
tales afirmaciones, ya que de un total de 400 encuestados, el 2.3% manifestaron estar en total
desacuerdo con las afirmaciones presentadas, ademas el 1.9% de ellos contestaron estar en
desacuerdo y un 16.2% de los encuestados aceptaron tales afirmaciones, seguidamente un
41.9% manifestaron estar de acuerdo con tales afirmaciones y finalmente un 37.8% de los

encuestados contestaron estar en total acuerdo con las tres afirmaciones presentadas.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Grafico N° 20: Porcentaje de respuestas de exigencia de diferenciacion por precios segun
categorias
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Cuadro N° 25: Total de respuestas de exigencia de diferenciacion por segun servicio

Totalmente En De Totalmente
Servicio en Aceptable Total
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo

Los servicios ofertados deben 7 4 37 147 205 400
ser atendidos por profesionales
de trayectoria comprobada y de
reconocimiento nacional e 1,8% 1,0% 9,3% 36,8% 51,3% | 100,0%
internacional
El uso de los equipos debe ser e 4 23 124 242 400
de tecnologia de dltima
generacién 1,8% 1,0% 5,8% 31,0% 60,5% 100,0%
El grado de atencion del 6 4 26 130 234 400
servicio de la Clinica estética
debe ser de calidad 1,5% 1,0% 65% | 325% | 585% |100,0%
comprobada
La gestion de servicio en el 6 5 33 172 184 400
campo médico de estética debe
ser juzgado permanentemente
por los clientes reales y 1,5% 1,3% 8,3% 43,0% 46,0% 100,0%
potenciales
Luego de usar el servicio de la 5 4 31 135 225 400
Clinica de Estética requiero
una atencion y seguimiento 1,3% 1,0% 78% | 338% | 56,3% |100,0%
post tratamiento
% POR CATEGORIA 1,6% 1,1% 7,5% 35,4% 54 5% 100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca de
la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia
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Gréafico N° 21: Porcentaje de respuestas de exigencia de diferenciacion por servicio segun

categorias
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

Respecto al servicio en cuanto a su diferenciacion, segun la tabla 25 y la gréfica 21
muestran a cinco afirmaciones presentadas a los encuestados, en las cuales segun la
percepcion de ellos podemos observar que el 1.6% manifestaron estar en total desacuerdo con
las cinco afirmaciones presentadas, el 1.1% manifestaron estar en desacuerdo también
respecto a las afirmaciones presentadas respecto al servicio que este deberia de tener cierta
diferenciacion, seguidamente el 7.5% de los encuestados contestaron que se encontraba en
una percepcion de aceptable de tales afirmaciones presentadas, seguidamente un 35.4% de
los encuestados contestaron estar de acuerdo con las afirmaciones presentadas a los
encuestados y finalmente un 54.5% de los encuestados manifestaron estar en total acuerdo
con las cinco afirmaciones presentadas respecto al servicio que ellos exigian en sus

diferenciaciones.
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Cuadro N° 26: Total de respuestas de exigencia de diferenciacion por segin garantia

Totalmente
; En De Totalmente
Garantia en Aceptable Total
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
El servicio que presta 11 5 44 131 209 400
la Clinica debe ser
bajo los estandares 2,8% 13% | 11,0% | 328% | 52,3% [100,0%
internacionales
Debe contar con la 6 2 46 139 207 400
ISO 9000-9001 1,5% 5% 11,5% | 34,8% | 51,8% [100,0%
La Clinica debe entrar 6 5 38 158 193 400
en un proceso de
mejora continua en
los servicios
tecnologia y personal, | 1 50 1,3% 95% | 39,5% | 483% |100,0%
que garantice la
calidad a nivel
internacional
"Saber hacer", es uno 5 7 39 154 195 400
de los factores
fundamentales del
sistema de
franchising. Y que 13% 18% | 98% | 385% | 488% |100,0%
garantice los procesos
y procedimientos
utilizados
% POR CATEGORIA 1,8% 1,2% 10,4% 36,4% 50,3% 100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca
de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracion: Propia
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Gréafico N° 22: Porcentaje de respuestas de exigencia de diferenciacion por garantia segin
categorias
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

Asi también la grafica 22 y el cuadro 26 muestran el total de categorias respondidas
respecto a la garantia y sus afirmaciones que se presentaron a los encuestados, en ella
observamos que el 1.8% se encontraban en total desacuerdo con las afirmaciones, el 1.2%
también estaban en desacuerdo, pero el 10.4% aceptaron las afirmaciones, seguidamente el
36.4% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con las afirmaciones presentadas y

un 50.3% contestaron estar en total acuerdo con tales afirmaciones.

Cuadro N° 27: Total de respuestas de segmento de mercado segun posicién social

¢En qué posicidon social se siente? | Frecuencia | Porcentaje
Posicion social A 49 12,3%
Posicion social B 240 60,0%
Posicion social C 81 20,3%
Posicion social D 21 5,3%
Posicion social E 9 2,3%
Total 400 100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del
Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia
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Gréfico N° 23: Porcentaje de respuestas del segmento de mercado segun posicién social
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

El cuadro 27 y la gréafica 23, muestran la percepcion que el encuestado tiene o se siente
en la posicion social, es asi que el 12.3% de ellos manifestaron que se sentian en una posicion
social A, en cambio un 60% de ellos manifestaron que se sentian en una posicion social de
tipo B, lo cual demuestra que la més alta en cuanto a la percepcion, seguidamente de un 20.3%
de los encuestados manifestaron que se sentian estar en la posicion social de tipo C,
seguidamente aquellos que se sentian en una posicién social de tipo D, representan el 5.3%,
sin embargo entre aquellos que se consideraban que se encontraban en una posicién social de
tipos E, son los que representan el 2.3% de los encuestados. Por tanto, el mayor porcentaje
de entre quienes se consideran dentro de alguna posicién social se encuentran entre aquellos
que son de la posicion social de nivel B, demostrando de esta manera que la mayor parte de

encuestados se encuentran en la posicion social de nivel B.
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Cuadro N° 28: Total de respuestas de fidelizacion

Totalmente

Fidelizacion en S Aceptable e | B s Total
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Espero que la empresa 12 6 28 178 176 400

proporcione con relacion
a su servicio: oriente,
brinde y ayude a explicar | 3 gy 1,5% 70% | 445% | 44,0% |100,0%
sus productos y asi pueda
consumir sus servicios

El motivo de compra 7 6 35 189 163 400
repetitivamente el
servicio depende de su

calidad de servicio y la 1,8% 1,5% 88% | 47,3% | 408% |100,0%
variedad de productos

ofertados

Cuando concurro al 11 15 49 148 177 400

servicio de Salud de
Belleza me siento feliz
por ello siempre lo hago

con regularidad, por la 2,8% 3,8% 12,3% | 37,0% 44,3%  1100,0%
confianza, seguridad que

tengo

% POR CATEGORIA 2,5% 2,3% 9,3% 42,9% 43,0% |100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca de
la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Gréafico N° 24: Porcentaje de respuestas de fidelizacion segun categorias
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboraci6n: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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En cuanto a la fidelizacion, podemos observar que, de un total de tres afirmaciones,
el 2.5% de ellos manifestaron estar en total desacuerdo y en desacuerdo con las afirmaciones
presentadas, el 9.3% aceptaron con tales afirmaciones, el 42.9% contestaron estar de acuerdo
con las afirmaciones presentadas y finalmente el 43% de los encuestados contestaron estar en

total acuerdo con las tres afirmaciones presentadas a los encuestados.

Cuadro N° 29: Total de respuestas de canal de distribucion

Canal de VG En De Totalmente
o, en Aceptable Total
distribucion desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Usted como evalla a 6 16 71 182 125 400
los establecimientos
de servicios de
estética que tiene . . . : . .
marca de franquicia 1,5% 4,0% 17,8% 45,5% 31,3% 100,0%
internacional y/o
nacional
Mi preferencia de 38 56 78 120 108 400

consumo de servicio
es solo por precio y
ello me motiva
concurrir a la 9,5% 14,0% 195% | 30,0% | 27,0% |100,0%
cosmetologia de mi
barrio, lo hago por
precio y tiempo

% POR CATEGORIA 5,5% 9,0% 18,6% 37,8% 29,1% |100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca
de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Gréafico N° 25: Porcentaje de respuestas de canal de distribucion segun categorias
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del
Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

En cuanto al canal de distribucion, en las cuales al encuestado se la ha presentado dos
afirmaciones para que estos manifiesten segin su percepcion, en las exigencias que tiene el
encuestado en relacion a un conjunto de organizaciones que pueden brindarle un servicio de
acuerdo a las exigencias y que estas estan a disposicion de brindarle al cliente en donde se
encuentre, de manera que el cliente pueda tener un beneficio de proximidad y de seguridad
de servicio. Segun el cuadro 29 y la grafica 25, observamos que un 5.5% de los encuestados
manifestaron estar en total desacuerdo que las afirmaciones leidas, en tanto que un 9%
contesto estar en desacuerdo, pero un 18.6% acepto tales afirmaciones, seguidamente un
37.8% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con ambas afirmaciones presentadas
y finalmente quienes estuvieron en total acuerdo con las afirmaciones presentadas con

relacion al canal de distribucién son aquellos que representan el 29.1% de los encuestados.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Cuadro N° 30: Total de respuestas de actividades clave

Totalment
Totalment
. een En Aceptabl De
Actividades clave e de Total
desacuerd | desacuerdo e acuerdo
acuerdo
0

Para la atencién 6 10 49 161 174 400
siempre evaluo los
procesos y

procedimientos en
cuanto a su dominio
del conocimiento, 1,5% 25% | 123% | 403% | 435% | 100,0%
practica y seguridad
del personal que
atiende en el
establecimiento

Para la atencion 6 9 30 162 193 400
siempre evallo el
espacio,
equipamiento y
tecnologia con que 1,5% 2,3% 7,5% 40,5% 48,3% 100,0%
trabajan para dar el
servicio

Para la atencion 1 | 28 132 226 400
siempre evaluo los
instrumentos que

utilizan para el ,3% 3,3% 7,0% 33,0% 56,5% 100,0%
servicio que brindan.

% POR

0 0, 0 0 0 0
CATEGORIA 1,1% 2,7% 8,9% 37.9% 49.4% | 100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca de
la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Gréafico N° 26: Porcentaje de respuestas de actividades clave segun categorias
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

En cuanto a las actividades clave en la cual se han presentado tres afirmaciones en las
cuales en encuestados manifestara si se encuentra en total desacuerdo o en total acuerdo
acerca de si el cliente siempre busca seguridad en el servicio, en la cual se evaltan dos
elementos principales gue representan los tangibles y los intangibles que integran las personas
quienes atienden a los clientes, asi también los medios que utiliza como es la infraestructura,
equipamiento y los insumos. Segun el cuadro 30 y la gréafica 26 muestran que el 1.1% de los
encuestados manifestaron estar en total desacuerdo con las tres afirmaciones leidas, asi
también el 2.7% de los encuestados manifestaron estar en desacuerdo, sin embargo quienes
aceptaron tales afirmaciones son aquellos que representan el 8.9% de los encuestados,
seguidamente el 37.9% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con las afirmaciones
presentadas y finalmente quienes se encontraban en total acuerdo, son aquellos que representa

el 49.4% de los encuestados.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Cuadro N° 31: Total de respuestas de retorno de valor

Totalmente
En De Totalmente
Retorno de valor en Aceptable Total
desacuerdo acuerdo | de acuerdo

desacuerdo

Estoy dispuesto a 11 18 88 163 120 400
prever en mi
presupuesto familiar
una partida para el
cuidado de mi belleza 2,8% 4,5% 22,0% | 40,8% 30,0% |100,0%
de mi persona y mi
familia

El beneficio obtenido 9 21 72 183 115 400
representa unas
ganancias econémico
y social en mi espacio
donde me desempefio,
mas adn si el
establecimiento goza
de prestigio

2,3% 5,3% 18,0% | 45,8% 28,8% |100,0%

La cantidad de dinero 10 15 80 156 139 400
que estoy dispuesto a
pagar por el servicio
de salud de belleza al
establecimiento lo
hago con mucho gusto
por su calidad
internacional y la
confianza que
deposito en ella

2,5% 3,8% 20,0% 39,0% 34,8% |100,0%

% POR CATEGORIA 2,5% 4,5% 20,0% 41,8% 31,2% |100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca
de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Gréfico N° 27: Porcentaje de respuestas de retorno de valor segln categorias
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

El cuadro 31 y la gréafica 27, muestra el retorno de valor en la cual al cliente se le
interroga de si estaria dispuesto a cubrir los costos y precios que el servicio que Ud. Usa para
proteger su salud y belleza siempre y cuando sea de calidad y reconocimiento; en la cual se
le presenta la encuestados tres afirmaciones para que este conteste en base a la percepcion
que tiene respecto al tema de retorno de valor, en la cual segun la grafica muestra que de un
total de 400 encuestados, el 2.5% de ellos manifestaron estar en total desacuerdo con las
afirmaciones, en tanto que el 4.5% de ellos contestaron estar Unicamente en desacuerdo,
seguidamente un 20% de los encuestados contestaron estar en aceptacion con las afirmaciones
presentadas y quienes se encontraban estar de acuerdo son aquellos que representan el 41.8%
del total de encuestados y finalmente quienes manifestaron estar en total acuerdo, son
aquellos que representan el 31.2% del total de los encuestados sobre el tema de retorno de

valor.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Cuadro N° 32: Total de respuestas de posicion de marca

Posicionamiento de Tota(lerr?ente En Aceptable De Totalmente Total
marca desacuerdo P acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Cuando tengo la
necesidad del servicio
de salud y belleza me
viene al recuerdo 11 27 80 148 134 400
inmediatamente el
nombre del

establecimiento, la
misma que la recuerdo
porque me satisface 2,8% 6,8% 20,0% | 37,0% 33,5% |100,0%
mis expectativas en la
calidad que exijo

Y0 no estoy dispuesto 17 s 85 120 141 400
de cambiar de centro
de salud y belleza
porgque me da una
serie de beneficios,
por ello concurrio 4.3% 9,3% 21,3% 30,0% 35,3% 100,0%
frecuentemente al
mismo
establecimiento

% POR CATEGORIA 3,5% 8,0% 20,6% 33,5% 34,4% |100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca
de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

Gréafico N° 28: Porcentaje de respuestas de posicion de marca segun categorias
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y

Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboraci6n: Propia
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En cuanto al posicionamiento de marca en la cual el 3.5% manifestaron estar en total
desacuerdo y el 8% en desacuerdo, en tanto que quienes aceptaron representa el 20.6% de los
encuestados, luego un 33.5% manifestaron estar de acuerdo con las afirmaciones sobre el

posicionamiento de marca y finalmente el 34.4% manifestaron estar en total acuerdo.

Cuadro N° 33: Total de respuestas de tecnologia

Totalmente

3 En De Totalmente
Tecnologia en Aceptable Total
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Cuando concurro a el
uso del servicio de
10 21 71 146 152 400
salud de belleza
verifico que el
equipamiento del 5 el ! 0 ¢ . .
establecimiento es de 5% 5,3% 17,8% 36,5% 38,0% 100,0%
ultima tecnologia
Para el consumo del 6 20 54 130 190 400

servicio de salud de
belleza verifico sobre
los insumos utilizados
en lo relacionado a
marca y calidad que 1,5% 5,0% 13,5% 32,5% 47,5% |100,0%
sean originales y
guarden los estandares
de garantia

% POR CATEGORIA 2,0% 5,1% 15,6% 34,5% 42,8% |100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca
de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Gréafico N° 29: Porcentaje de respuestas de tecnologia segln categorias
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

En cuanto a la tecnologia, segun la tabla 23 y la grafica 29, observamos que el 2% y
el 5.1% de los encuestados manifestaron estar en total desacuerdo, en tanto que el 15.6%

aceptaron y el 34.5% contestaron estar de acuerdo, ya que el 42.8% estar en total acuerdo.

Cuadro N° 34: Total de respuestas de evaluacién segun atributo

Totalmente En De Totalmente
Atributos d en desacuerdo Aceptable acuerdo | de acuerdo Total
esacuerdo
_ 5 10 6 37 156 101 400
Calidad de Servicio

2.5% 1.5% 93% | 39,0% | 47,8% |100,0%

Atencion 8 8 52 135 197 400
personalizada 2.0% 2 0% 13,0% | 33,8% | 49.3% |100,0%

Accesibilidad de 11 9 59 129 192 400
precios 2.8% 2 3% 148% | 323% | 48,0% |100,0%

Su infraestructura es 8 6 63 148 175 400
ideal y brinda confort 2 0% 1.5% 158% | 37.0% | 438% |100,0%

Por productos y 6 15 76 128 175 400
servicios que ofrece 1,5% 3,8% 100% | 32,0% | 43,8% |100,0%
% POR CATEGORIA|  2,2% 2.2% 144% | 34,8% | 46,5% |100,0%

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracion: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Gréfico N° 30: Porcentaje de respuestas de evaluacion por atributo segln categorias
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

El cuadro 34 y la grafica 30, muestran la evaluacion especifica de la clinica que asiste,
en la cual la interrogante realizada hacia el encuestado es que si Ud. Como usuario de los
servicios de la clinica que visita actualmente podria evaluar la siguiente caracteristica, en la
cual observamos que del total de 400 encuestados, el 2.2% manifestaron estar el total
desacuerdo y en desacuerdo con los atributos presentados sobre la clinica a la cual el cliente
visitaba, en tanto que el 14.4% de los encuestados aceptaron que estos tenian buenos atributos
y el 34.8% manifestaron estar de acuerdo con que los atributos presentados eran buenos y
finalmente el 46.5% de los encuestados contestaron estar en total acuerdo con tener buenos

atributos.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Cuadro N° 35: Importancia de conocimiento de establecimientos clinica de belleza spa en

porcentaje
Orden de % de o .
- ) Establecimiento Clinica de Belleza SPA
Conocimiento | Importancia
_ Medic Majoor Depilacion Laser y Cirugia
Conoci_4 100% o
Plastica
Conoci_2 51,2% Piel y Laser
Conoci_6 51,2% Dr. Hurtado Paredes
Conoci_3 45,3% Dermia
Conoci_5 41,3% IBN SINA, Dermatologia Laser y Estética
Conoci_8 41,3% Dr. Almonte
Conoci_7 26,1% Dr. Marco Zegarra
Conoci_1 23,3% Bellesti Arequipa
Conoci_9 11,5% Otros

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Grafico N° 31: Importancia de conocimiento de establecimientos clinica de belleza spa en

barras
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia
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El cuadro 35 y la grafica 31 muestran la importancia en la cual los encuestados han
considerado en cuanto al conocimiento de establecimientos clinica de belleza SPA, en la cual
la clinica mas importante segun los encuestados se encuentra en Medic Majoor Depilacion
Laser y Cirugia Plastica con el 100%, seguido de la clinica del Dr. Hurtado Paredes y la de
Piel Laser con 52.1%, Dermia con 45.3% de importancia y asi consecutivamente observamos

que las otras clinicas son de menor importancia.

Cuadro N° 36: Importancia de evaluacion en atributos de clinica de belleza spa en

porcentaje
Orden de % de .
. . Atributos
Evaluacion | Importancia
Evalu 4 100,0% Su infraestructura es ideal y brinda confort
Evalu 1 95,3% Calidad de Servicio
Evalu 2 93,4% Atencidn personalizada
Evalu_3 92,9% Accesibilidad de precios
Evalu 5 80,6% Por productos y servicios que ofrece

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracion: Propia

Gréafico N° 32: Importancia de evaluacion en atributos de clinica de belleza spa en barras
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Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia
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El cuadro 36 y la grafica 32 muestran la importancia en la cual los encuestados han
considerado en cuanto al atributo en su evaluacion de la clinica de belleza SPA, en la cual el
atributo mas importante segun los encuestados se encuentra en Su infraestructura es ideal y
brinda confort con el 100%, seguido del atributo calidad del servicio con un porcentaje de
95.3%, en tanto que el atributo atencion personalizada, tiene una importancia de 93.4%,
seguido de accesibilidad de precios con un 92.9% de importancia y finalmente el atributo Por

productos y servicios que ofrece que representa el 80.6%.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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3.3.  Comprobacién y contraste de Hipdtesis

Contrastacion de las hipotesis especificas

+« Contrastacion de la primera hipotesis especifica: Se ha planteado como
primera hipotesis especifica lo siguiente:
“Existe influencia de los atributos del establecimiento en la evaluacion de la
clinica que asiste para la implementacion de la franquicia”

Cuadro N° 37: Nivel de significancia para demostrar la influencia de los atributos del

establecimiento en la evaluacién

) o Error Estadistico .
Variable Coeficientes - Probabilidad
tipico t
Intercepcion 3,37570692 |2,38225731 | 1,41702028 0,25147391
Atributos del

establecimiento

0,84919863 | 0,08361753 | 10,1557492 0,00203414

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Planteamiento de hipotesis estadistica al 5% de error:

> Hipdtesis Nula (Ho): No existe influencia de los atributos del establecimiento en
la evaluacion de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia.

> Hipdtesis Alterna (Ha): Existe influencia de los atributos del establecimiento en
la evaluacion de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia.
Segun el cuadro 37 muestra una probabilidad o valor de significancia de

0.00203414, lo cual es menor al 0.05 0 5% de error establecido, por tanto, rechazamos

la hipdtesis nula y aceptamos la hipotesis alterna concluyendo de esta manera que:

Existe influencia de los atributos del establecimiento en la evaluacién de la clinica que

asiste para la implementacion de la franquicia. Es decir que, a una mejor opinién en

la percepcidn en los factores del negocio, mejor seré la percepcion que se tienen en el

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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momento de evaluar los atributos de la clinica que asiste para implementar la

franquicia.

+ Contrastacion de la segunda hipdtesis especifica: Se ha planteado como
segunda hipotesis especifica tanto para la calidad, precio, servicio y garantia.
Para la calidad se ha planteado lo siguiente:

“Existe influencia de los factores de negocio calidad por diferenciacion en
cuanto a la calidad en la evaluacién de la clinica que asiste para la implementacion

de la franquicia”

Cuadro N° 38: Nivel de significancia para demostrar la influencia de los factores de

negocio calidad por diferenciacion en cuanto a la calidad en la evaluacion

Variable Coeficientes | Errortipico | Estadisticot | Probabilidad

Intercepcion 2,97954573 1,91356939 1,55706176 0,21732485

Calidad 0,85117154 0,06638634 12,8214863 0,00102383

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

Planteamiento de hipotesis estadistica al 5% de error:

» Hipdtesis Nula (Ho): No existe influencia de los factores de negocio calidad por
diferenciacion en cuanto a la calidad en la evaluacion de la clinica que asiste para
la implementacion de la franquicia

» Hipotesis Alterna (Ha): Existe influencia de los factores de negocio calidad por
diferenciacion en cuanto a la calidad en la evaluacion de la clinica que asiste para

la implementacion de la franquicia

Segun el cuadro 38 muestra una probabilidad o valor de significancia de 0.00102383, lo

cual es menor al 0.05 o 5% de error establecido, por tanto, rechazamos la hipotesis nula y
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aceptamos la hipotesis alterna concluyendo de esta manera que: Existe influencia de los
factores de negocio calidad por diferenciacion en cuanto a la calidad en la evaluacion de la
clinica que asiste para la implementacion de la franquicia. Es decir que, a una mejor opinion
en la percepcién en los factores del negocio, mejor sera la percepcion que se tienen en el

momento de evaluar los atributos de la clinica que asiste para implementar la franquicia.

Para el precio se ha planteado lo siguiente:
“Existe influencia de los factores de negocio calidad por diferenciacion en cuanto al

precio en la evaluacion de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia”

Cuadro N° 39: Nivel de significancia para demostrar la influencia de los factores de

negocio calidad por diferenciacién en cuanto al precio en la evaluacién

Variable Coeficientes | Error tipico | Estadisticot | Probabilidad
Intercepcion -0,03516423 4,53213856 -0,00775886 0,9942965
Precio 1,00175645 0,17239097 5,81095671 0,01014521

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

Planteamiento de hipotesis estadistica al 5% de error:

> Hipdtesis Nula (Ho): No existe influencia de los factores de negocio calidad por
diferenciacion en cuanto al precio en la evaluacion de la clinica que asiste para la
implementacion de la franquicia

> Hipdtesis Alterna (Ha): Existe influencia de los factores de negocio calidad por
diferenciacion en cuanto al precio en la evaluacion de la clinica que asiste para la
implementacidn de la franquicia

Segun el cuadro 39 muestra una probabilidad o valor de significancia de 0.01014521,

lo cual es menor al 0.05 0 5% de error establecido, por tanto, rechazamos la hipétesis nula y
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aceptamos la hipotesis alterna concluyendo de esta manera que: Existe influencia de los
factores de negocio calidad por diferenciacion en cuanto al precio en la evaluacion de la
clinica que asiste para la implementacion de la franquicia. Es decir que, a una mejor opinion
en la percepcion en los factores del negocio en cuanto al precio, mejor sera la percepcion que
se tienen en el momento de evaluar los atributos de la clinica que asiste para implementar la

franquicia.

Para el servicio se ha planteado lo siguiente:
“Existe influencia de los factores de negocio calidad por diferenciacion en cuanto al

servicio en la evaluacion de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia”

Cuadro N° 40: Nivel de significancia para demostrar la influencia de los factores de

negocio calidad por diferenciacidn en cuanto al servicio en la evaluacion

Variable Coeficientes | Error tipico | Estadisticot | Probabilidad
Intercepcion 3,54232132 2,29865956 1,54103782 0,22096108
Servicio 0,82306087 0,0785351 10,4801654 0,00185486

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracidn: Propia

Planteamiento de hipotesis estadistica al 5% de error:

> Hipdtesis Nula (Ho): No existe influencia de los factores de negocio calidad por
diferenciacion en cuanto al servicio en la evaluacion de la clinica que asiste para
la implementacion de la franquicia

» Hipotesis Alterna (Ha): Existe influencia de los factores de negocio calidad por
diferenciacion en cuanto al servicio en la evaluacion de la clinica que asiste para

la implementacion de la franquicia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SAMNYA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

Segun el cuadro 40 muestra una probabilidad o valor de significancia de 0.00185486,
lo cual es menor al 0.05 0 5% de error establecido, por tanto, rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos la hipdtesis alterna concluyendo de esta manera que: Existe influencia de los
factores de negocio calidad por diferenciacion en cuanto al servicio en la evaluacion de la
clinica que asiste para la implementacion de la franquicia. Es decir que, a una mejor opinion
en la percepcion en los factores del negocio en cuanto al servicio, mejor sera la percepcién
que se tienen en el momento de evaluar los atributos de la clinica que asiste para implementar

la franquicia.

Para la garantia se ha planteado lo siguiente:
“Existe influencia de los factores de negocio calidad por diferenciacion en cuanto a la

garantia en la evaluacion de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia”

Cuadro N° 41: Nivel de significancia para demostrar la influencia de los factores de

negocio calidad por diferenciacion en cuanto a la garantia en la evaluacion

Variable Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad
Intercepcion 2,09855002 1,30177797 1,61206448 0,20534064
Garantia 0,89517732 0,04621065 19,3716656 0,00030048

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca
de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

Planteamiento de hipotesis estadistica al 5% de error:
» Hipotesis Nula (Ho): No existe influencia de los factores de negocio calidad por
diferenciacion en cuanto a la garantia en la evaluacion de la clinica que asiste para

la implementacion de la franquicia
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> Hipdtesis Alterna (Ha): Existe influencia de los factores de negocio calidad por
diferenciacion en cuanto a la garantia en la evaluacion de la clinica que asiste para

la implementacion de la franquicia
Segun el cuadro 41 muestra una probabilidad o valor de significancia de 0.00030048,
lo cual es menor al 0.05 0 5% de error establecido, por tanto, rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos la hipdtesis alterna concluyendo de esta manera que: Existe influencia de los
factores de negocio calidad por diferenciacion en cuanto a la garantia en la evaluacion de la
clinica que asiste para la implementacion de la franquicia. Es decir que, a una mejor opinion
en la percepcion en los factores del negocio en cuanto a la garantia, mejor sera la percepcion
que se tienen en el momento de evaluar los atributos de la clinica que asiste para implementar

la franquicia.

% Contrastacion de la tercera hipdtesis especifica: Se ha planteado como tercera

hipdtesis especifica lo siguiente:

“Existe influencia de la fidelizacion en la evaluacion de la clinica que asiste para la

implementacion de la franquicia”

Cuadro N° 42: Nivel de significancia para demostrar la influencia de la fidelizacion en la

evaluacion
Variable Coeficientes Error tipico Estadisticot | Probabilidad
Intercepcion 1,72679855 3,58437515 0,4817572 0,66293827
Fidelizacion 0,91466007 0,13023436 7,02318555 0,00592988

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y

Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia
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Planteamiento de hipotesis estadistica al 5% de error:
» Hipotesis Nula (Ho): No existe influencia de la fidelizacién en la evaluacion de
la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia
» Hipotesis Alterna (Ha): Existe influencia de la fidelizacion en la evaluacion de
la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia
Segun el cuadro 42 muestra una probabilidad o valor de significancia de 0.00592988,
lo cual es menor al 0.05 0 5% de error establecido, por tanto, rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos la hipotesis alterna concluyendo de esta manera que: Existe influencia de la
fidelizacion en la evaluacion de la clinica que asiste para la implementacién de la franquicia.
Es decir que, a una mejor opinion en la percepcion de la fidelizacion, mejor seréa la percepcion
que se tienen en el momento de evaluar los atributos de la clinica que asiste para implementar
la franquicia.
+« Contrastacion de la cuarta hipoétesis especifica: Se ha planteado como cuarta
hipétesis especifica lo siguiente:
“Existe influencia del canal de distribucion en la evaluacion de la clinica que asiste
para la implementacion de la franquicia”

Cuadro N° 43: Nivel de significancia para demostrar la influencia del canal de distribucion

en la evaluacion

Variable Coeficientes Error tipico Estadisticot | Probabilidad
Intercepcion -6,35147613 8,80916251 -0,72100794 0,52301228
Canal de
. 1,31857381 0,37680003 3,49939939 0,03949813
distribucion

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y
Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia
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Planteamiento de hipotesis estadistica al 5% de error:

» Hipotesis Nula (Ho): No existe influencia del canal de distribucion en la
evaluacion de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia

» Hipotesis Alterna (Ha): Existe influencia del canal de distribucion en la

evaluacion de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia

Segun el cuadro 43 muestra una probabilidad o valor de significancia de 0.03949813,
lo cual es menor al 0.05 0 5% de error establecido, por tanto, rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos la hipdtesis alterna concluyendo de esta manera que: Existe influencia del canal
de distribucién en la evaluacién de la clinica que asiste para la implementacion de la
franquicia. Es decir que, a una mejor opinion en la percepcién en cuanto al canal de
distribucion, mejor sera la percepcion que se tienen en el momento de evaluar los atributos
de la clinica que asiste para implementar la franquicia.

+« Contrastacion de la quinta hipétesis especifica: Se ha planteado como quinta

hipétesis especifica lo siguiente:

“Existe influencia de las actividades clave en la evaluacion de la clinica que asiste

para la implementacion de la franquicia”

Cuadro N° 44: Nivel de significancia para demostrar la influencia de las actividades clave

en la evaluacion

Variable Coeficientes Error tipico Estadisticot | Probabilidad

Intercepcion 2,19808275 1,8856646 1,16568066 0,32799537

Actividades
Clave
Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y

Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

0,89109586 0,0669663 13,3066304 0,00091729
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Planteamiento de hipotesis estadistica al 5% de error:

» Hipotesis Nula (Ho): No existe influencia de las actividades clave en la
evaluacion de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia.

» Hipotesis Alterna (Ha): Existe influencia de las actividades clave en la

evaluacion de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia.

Segun el cuadro 44 muestra una probabilidad o valor de significancia de 0.00091729,
lo cual es menor al 0.05 o0 5% de error establecido, por tanto, rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos la hipdtesis alterna concluyendo de esta manera que: Existe influencia de las
actividades clave en la evaluacién de la clinica que asiste para la implementacion de la
franquicia. Es decir que a una mejor opinién en la percepcion en cuanto a las actividades
clave, mejor sera la percepcién que se tienen en el momento de evaluar los atributos de la

clinica que asiste para implementar la franquicia.

+« Contrastacion de la sexta hipdtesis especifica: Se ha planteado como sexta
hipétesis especifica lo siguiente:
“Existe influencia de retorno de valor en la evaluacion de la clinica que asiste para la

implementacion de la franquicia”

Cuadro N° 45: Nivel de significancia para demostrar la influencia de retorno de valor en la

evaluacion
Variable Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad
Intercepcion -1,02011576 7,6109835 -0,13403206 0,90186357

Retorno de valor | 1,05200579 0,30336466 3,46779278 0,04041098

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca
de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia
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Planteamiento de hipotesis estadistica al 5% de error:

» Hipotesis Nula (Ho): No existe influencia de retorno de valor en la evaluacion
de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia

» Hipotesis Alterna (Ha): Existe influencia de retorno de valor en la evaluacion

de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia

Segun el cuadro 45 muestra una probabilidad o valor de significancia de 0.04041098,
lo cual es menor al 0.05 0 5% de error establecido, por tanto, rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos la hipdtesis alterna concluyendo de esta manera que: Existe influencia de retorno
de valor en la evaluacion de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia. Es
decir que, a una mejor opinion en la percepcion en cuanto al retorno de valor, mejor sera la
percepcidn que se tienen en el momento de evaluar los atributos de la clinica que asiste para

implementar la franquicia.

+« Contrastacion de la sétima hipotesis especifica: Se ha planteado como sétima

hipétesis especifica lo siguiente:

“Existe influencia de la posicion de marca en la evaluacion de la clinica que asiste

para la implementacion de la franquicia”

Cuadro N° 46: Nivel de significancia para demostrar la influencia de la posicion de marca

en la evaluacion

Variable Coeficientes E;';gg Estadistico t Probabilidad
Intercepcion -6,90416462 |5,39076242| -1,28073992 0,29032273

Posicionamiento de
marca
Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y

Marca de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia

1,34620823 |0,22754869 | 5,91613267 0,00964713
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Planteamiento de hipotesis estadistica al 5% de error:
» Hipotesis Nula (Ho): No existe influencia de la posicion de marca en la
evaluacion de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia.
» Hipotesis Alterna (Ha): Existe influencia de la posicion de marca en la
evaluacion de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia.
Segun el cuadro 46 muestra una probabilidad o valor de significancia de 0.00964713,
lo cual es menor al 0.05 0 5% de error establecido, por tanto, rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos la hipotesis alterna concluyendo de esta manera que: Existe influencia de la
posicion de marca en la evaluacién de la clinica que asiste para la implementacion de la
franquicia. Es decir que, a una mejor opinion en la percepcién en cuanto a la posicién de
marca, mejor sera la percepcion que se tienen en el momento de evaluar los atributos de la

clinica que asiste para implementar la franquicia.

+« Contrastacion de la octava hipotesis especifica: Se ha planteado como octava

hipétesis especifica lo siguiente:

“Existe influencia de la tecnologia en la evaluacion de la clinica que asiste para la

implementacion de la franquicia”

Cuadro N° 47: Nivel de significancia para demostrar la influencia de la tecnologia en la

evaluacion
Variable Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad
Intercepcion -2,04258781 1,29508011 -1,57719031 0,21285098
Tecnologia 1,10312939 0,05044564 21,8676866 0,00020932

Fuente: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca
de la Empresa Clinica Estética Majoor Arequipa 2017
Elaboracién: Propia
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Planteamiento de hipotesis estadistica al 5% de error:

» Hipdtesis Nula (Ho): No existe influencia de la tecnologia en la evaluacion de la

clinica que asiste para la implementacion de la franquicia.
» Hipotesis Alterna (Ha): Existe influencia de la tecnologia en la evaluacion de la

clinica que asiste para la implementacion de la franquicia.
Segun el cuadro 47 muestra una probabilidad o valor de significancia de 0.00020932,
lo cual es menor al 0.05 0 5% de error establecido, por tanto, rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos la hipotesis alterna concluyendo de esta manera que: ExXiste influencia de la
tecnologia en la evaluacion de la clinica que asiste para la implementacion de la franquicia.
Es decir que, a una mejor opinion en la percepcion en cuanto a la tecnologia, mejor sera la
percepcidn que se tienen en el momento de evaluar los atributos de la clinica que asiste para

implementar la franquicia.
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Conclusiones

0,

«* Primera Conclusion:

Existe influencia de los atributos del establecimiento en la evaluacién de la clinica
para la implementacién de la franquicia, dando un sig. valor de 0.002 y dicha
influencia es positiva, es decir que, a una mejor opinién en la percepcion en los
factores del negocio, mejor sera la percepcion que se tienen en el momento de evaluar

los atributos de la clinica que asiste para implementar la franquicia.

En la investigacion se logré responder a los objetivos planteados en el presente
trabajo. Se identificaron los factores a partir de los conceptos que se encontraron en
los diferentes libros de autores que tratan sobre franquicias. En relacién con los
factores identificados en la investigacion, se logré nombrar la existencia de algunos
factores que influyen en la implementacion de una franquicia tales como: propuesta
de valor(prototipo de modelo, modelo de servicio, calidad, precio, servicio y
garantia), segmento de mercado (segmentacion y posicionamiento), fidelizacion,
servicio (evaluacion oferta anterior y evaluacion oferta posterior), canales de
distribucion (profundidad del canal), actividades clave (infraestructura, potencial
humano y procesos), retorno de valor (rentabilidad); como parte de la investigacion
es posible que emerjan otros factores que influyan en el modelo de negocio para la
implementacidn de franquicia del servicio y la marca de la Empresa Clinica Estética
Majoor, puesto que cada modelo de negocio a franquiciar contiene diferentes factores
que influyen de distinta manera y varian dependiendo del rubro, geografia, cultura,

etc.
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% Segunda Conclusion:

Existe relacion entre los factores del modelo de negocio y los requerimientos
para implementar la franquicia de Servicio y la Marca de la Empresa Clinica Estética
Majoor, pero de entre todos los factores estudiados e investigados se tiene que
resaltar dos que son la propuesta de valor y la fidelizacion, ya que en los resultados
se han mostrado que la mayoria de personas encuestadas tienen mayor inclinacion a
un servicio personalizado e individualizado, lo cual provocaria que los clientes con
los que ya cuenta la clinica estarian dispuestos a regresar y hacer nuevamente uso de
los servicios que ofrece, de esta forma se manifiesta que existe gran compatibilidad

para que la empresa pueda implementar la franquicia de sus servicios y su marca.

« Tercera Conclusion:

Los beneficios que se traera la adecuada determinacion de los factores a través
de toda la investigacion y el resultado, es la generacion de mayor flujo de clientes
que deseen tomar los tratamientos y servicios que se ofrecen en la clinica y por ende
genere mayor rentabilidad para la empresa, asi no solo incrementar los ingresos de
la empresa sino de todos los agentes y personas que intervienen a lo largo del proceso
de servicio o cadena product6iva, permitiendo crecer asi no solo como empresa sino
lograr un desarrollo economico del lugar geografico donde se opera y a futuro
promaocionar nuevos servicios conexos que se requieren para el desarrollo en general.
Segun los resultados obtenidos a partir de las encuestas generadas para conocer los
factores que influyen en el modelo de negocio presentaron resultados altos de
propuesta de valor, lo que nos demuestra que la calidad por diferenciacion se

encuentra relacionada a estos aspectos para poder mejorarlos; asi a través de la
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mejora y analisis de estos puntos poder llegar a un modelo de negocio 6ptimo, en la

implementaciéon de la franquicia.

« Cuarta Conclusion:

Existe diferenciacion de los factores que influyen en la implementacion de
franquicia, en cuanto a la calidad, precio, servicio y garantia en la evaluacion de la
clinica, nos demuestra una probabilidad de error cometido menores al 5% para los
cuatro casos, demostrando por tanto dicha influencia.

La influencia de la fidelizacion en la evaluacion de la clinica, para la
implementacién de la franquicia, nos da una probabilidad de error cometido de
0.0059. Es decir que, a una mejor opinion en la percepcion de la fidelizacidn, mejor
sera la percepcion gue se tienen en el momento de evaluar los atributos de la clinica
que asiste para implementar la franquicia.

El factor mas influyente en la implementacion de la franquicia es la propuesta
de valor el cual nos determina que existe una buena relacion entre empresa-clientes,
debido a que la “propuesta de valor” es una variable determinante, por el cual los
clientes van a adquirir los servicio de la clinica, entonces, la empresa ofrece a sus
clientes la mejor calidad diferenciada por lo que ellos estan dispuestos a beneficiarse
con la calidad, el precio, el servicio y la garantia; acompafiado de informaciones de
los tratamientos, promociones, descuentos, buen trato, prontitud, atencién
personalizada y seguimientos post tratamientos que se les ofrece en el punto de
recepcion. Hay que tener bien en claro el cémo llegar a un mercado donde dia a dia
esta empezando la aparicién de empresas similares que prestan servicios parecidos o
venden el mismo servicio. Esto, solo se consigue diferenciando el servicio propio de

lo que ofrece la competencia. La diferencia puede establecerse en virtud de la calidad
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por diferenciacion. La empresa que busca la calidad por diferenciacion es consciente
de lo importante que es cada uno de sus clientes, como también la importancia de sus
futuros clientes para la empresa y en consecuencia no debera permitir que ninguno
de ellos decida rescindir su relacion comercial con la empresa. Siempre se tiene que
mantener una comunicacion fluida con sus clientes, no defraudarlos nunca, agradecer
la confianza que depositan en la empresa y siempre mejorar su relacion comercial y
personal para que asi se pueda conocer cada vez mas sus necesidades, que son los
factores que contribuyen a la fidelizacion de sus clientes, consecuentemente los

servicios de excelencia como la mara de la Clinica Estética Majoor.
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Recomendaciones

Con la investigacion realizada, la Clinica Estética Majoor va a obtener una mejora
sustancial en los servicios que brinda a sus clientes, esto le podré permitir consolidarse como
la mejor Clinica Estética de la ciudad y quiza hasta del pais por su nivel de servicio. Sin
embargo, ahora debe concentrar sus esfuerzos hacia un factor importante que es la propuesta
de valor y de ahi empezar a moldear a la empresa propiamente dicha para poder implementar
el modelo de negocio para franquiciar. Los equipos, las herramientas y los recursos, que
estan ahi en todo el proceso del servicio son excelentes ya que los clientes buscan calidad,
pero por excelentes que sean, si no existe la capacitacion adecuada del personal de la clinica
desde que se inicia el proceso del servicio hasta que se concluya dicho servicio, la empresa

estaria ese potencial que posee.

+ Primera Recomendacion:

Por lo tanto, se recomienda qué en el proceso de contratacion de personal laboral
para la clinica, tengan como principal objetivo que los mismos se identifiquen con
una clara orientacion a la satisfaccion plena de las necesidades del cliente. Esto con
la finalidad de asegurar un flujo continuo de clientes quienes buscan una excelente
atencion y que vean a la Clinica Estética Majoor como una empresa dedicada a buscar

la satisfaccion plenamente que requieran.

« Segunda Recomendacion:

Asi mismo se recomienda ejecutar encuestas periodicas a los clientes con la
finalidad de obtener informacion de satisfaccion con respecto al servicio entregado.
De esta manera, la empresa podra tomar las acciones correspondientes como

respuesta de una politica de mejora continua.
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< Tercera Recomendacion:

También se recomienda realizar un estudio ergonémico sobre las estaciones de
trabajo de cada area de servicio con el fin de mejorar paulatinamente el rendimiento

de los colaboradores en sus actividades correspondientes.

+ Cuarta Recomendacion:

El presente trabajo de investigacion deberia ampliarse con futuros estudios que
podrian concluir en la creacion de un modelo adaptado a la realidad de los negocios
y empresas, de la ciudad y porque no hasta del pais, que esto permita tomando como
base los factores propuestos en el presente estudio, una implantacién y desarrollo
exitoso de dicho formato de negocios, convirtiéndose en un instrumento predictivo
de éxito. La expansién bajo el formato de franquicia es un tema rico en complejidad
para ser desarrollado en investigaciones empiricas por la cuantificacion y precisién
en los estudios (mercado, tecnologia, especializacion, etc), a futuro debe realizarse a

mayor-exactitud y con estadisticas actualizadas a la realidad.
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ANEXO N°1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

1. “Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética
Majoor Arequipa 2017”

141

PROBLEMAS OBJETIVOS JUSTIFICACION HIPOTESIS VARIABLES
PROBLEMA OBJETIVO Justificacion tedrica Dado: Que el | VARIABLE
GENERAL El presente trabajo contribuird | desarrollo de negocios | INDEPENDIENTE
e No existe la participacion del | Conocer y analizar los | a generar nuevateoria asociadaala | exitosos,  novedosos,
estado a través de acuerdos y | factores de Modelo de | formulacion, gestion y | rentables, y | e Factores de Modelo de

convenios de transferencia de

conocimientos sobre
modelos de negocios Yy
franquicias.

e Por otro lado, la
improvisacion  empresarial

que por su propia formacion
y mantenimiento en el
mercado existe una desidia de
parte de los propietarios
porque se sienten conformes
CON Sus ganancias.

e Por otro lado, encontramos a
los clientes con una baja
cultura del reclamo para con
la calidad.

Negocio de éxito y los
requerimientos para la
formulacion  de  una
estructura de la franquicia
de los servicios y la
Marca de la Empresa
Clinica Estética Majoor.

transferencia de empresas de
servicios relacionadas al ramo de
Medicina Estética.

Justificacion Social

La comunidad sera beneficiada en
la formulacion y transferencia de
este tipo de modelo de empresa, la
que redundara en una salud
emocional especialmente en el
género femenino.

Justificacion Econdmica
Reviste de relevancia econémica
por que contribuira a realizar
negocios tanto para el desarrollo
de economia.

operativamente viables
de replicar es una
opcién de franquicia.
Es probable: Si se
establece los factores de
modelo de negocio
exitoso entonces es
posible Franquiciar el
Servicio y Marca de la
Empresa Clinica
Estética Majoor
Arequipa 2017.

Negocio de Exito

VARIABLE
DEPENDIENTE

e Franquiciar el servicio y
Marca de la empresa

FUENTE: Factores que Influyen en el Modelo de Negocio para Implementar la Franquicia del Servicio y Marca de la Empresa Clinica Estética

Majoor Arequipa 2017

ELABORACION: Propia
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CUESTIONARIO DE OPINION PARA CREAR MODELO DE NEGOCIO
PARA FRANQUICIA

Buenos dias, por favor conteste verazmente el presente cuestionario, la informacién que nos proporcione
sera para conocer, analizar y proponer que factores de modelo de negocio de éxito son los mas importantes
para franquiciar el servicio y la marca de la empresa “Clinica de Estética Medic Majoor”, cuya informacion
sera usada con fines estadisticos de la investigacion nombrada la misma que es de caracter confidencial,
para ello rogamos que sus respuestas sean honestas. Te damos las gracias anticipadamente.
|.- DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO
UBICACION DEL ENCUESTADO

Cuestionario

DISTRITO URB. SEXO EDAD (ANOS): NSE SEGMENTOS
1. MASC 1) 18-25 3) 36 - 45 1). A |2.B
2. FEM 2) 26-35 Mas 3.C |4).D

A.-CONOCIMIENTO DEL SERVICIO
1.- De la siguiente lista de Clinicas de Estética, ¢Cuales conoce usted o ha escuchado hablar?

MARQUE CON X

CONOCIMIENTO DE ESTABLECIMIENTOS CLINICA

DE BELLEZA SPA e HA HECHO USOS
BEFUCHADO DE SERVICIO
1. Bellesti Arequipa
2. Piel y laser
3. Dermia
4. Medic Majoor Depilacion Laser y Cirugia Plastica

5. IBN SINA, Dermatologia Laser y Estética
6. Dr Hurtado Paredes
7
8

. Dr.Marco Zegarra
. Dr Almonte
OTROS ... Especifique
No visito ni me interesa... Marquela X......... Fin de la Encuesta
B.- CONCURRENCIA A CLINICAS DE ESTETICA
2.- De las clinicas de estetica que se ha mencionado ¢cuéles ha visitado en los ultimos 6
MESES?.cviiriirirenneeenrenrere L o Y Mg, o et e A o SITUACION
QUE LA MOTIVO A ACUDIR A UNA CLINICA DE ESTETICA .. Respuesta multiple marque segun
prioridad 1,2,3,4,5,6,7,8

profesional medico

3. Necesito 7. necesidad de 9. otros especifique
1. Por salud prepararme 5. Reunidn social |renovarmeanteun | .....................l
para el verano cambio L.
2. para mejorar mi L — R R e
para mej 4. Mi imagen
apariencia de manera influve en mi 6. Por costumbre y | 8.Por asuntos =~ | ..ceeiiiiiiiininnen.
mas profunda y con Y prevencion personales |
trabajo

C.- PATRON DE CONSUMO DEL SERVICIO DE CLINICA ESTETICA
3.- ¢Cual es el servicio estético que mas requiere y la hace concurrir a una clinica de estética?
1. Tratamiento facial 2. Tratamiento corporal 9. otros especifique
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D.- FRECUENCIA DE CONCURRENCIA A CLINICA ESTETICA
4.- De los Establecimientos que Ud. concurre ;Con qué frecuencia asiste?

3.UNAVEZ AL |5. CUANDO LO REQUIERA
1 UNAVEZALMES | oe\iEsTRE SEGUN MI DECISION
FRECUENCI =
A 2.UNA VEZ AL 4UNA VEZAL | OISR
TRIMESTRE ANO ..................................

D.- PRESUPUESTO ASIGNADO PARA EL CONSUMO DE SERVICIO
5.- Generalmente ¢cuanto suele presupuestar para invertir cudndo concurre al establecimiento

1. MENOS DE 50 SOLES 4. MAS DE 500 SOLES MENOS DE 1000
2. MAS DE 50 ¥ MENOS DE 100 5. MAS DE 1000 menos de 5000

SOLES

3. MAS DE 100 Y MENOS DE 500 6. otras cantidades especifique

SOLES

E.-ATRIBUTOS DEL ESTABLECIMIENTO

6.-De las clinicas de estética que quisiera visitar, evalue los atributos que QUISIERA
que tenga la Clinica de estética. La evaluacion de opinion se precisa (1) Totalmente desacuerdo (2)
Desacuerdo (3) Aceptable (4) De Acuerdo (5) Totalmente de Acuerdo

item | ATRIBUTO MARQUE CON X

1. | Este bien ubicado y sea accesible 1|12 |3 |4]|5
2. | Que el trato sea personalizado, dedicado y responsable 1|12 |3 |41|5
3. | Que sea agradable su decoracion de acuerdo a la infraestructura 1123|415
4. | que tenga tecnologia de punta 1|12 |3 |4]|5
5. | Que tenga los mejores profesionales 112 (3415
6. | Que ofrezca servicios de calidad 1123 |4]5
7. | Que sea amplio, limpio y espacioso 112 (31]4]5
8. | Que tenga variedad de productos servicio 1|12 |(3]4]5
9. | Que tenga precios razonables 112 (31]4]5
10. | Que este cerca de mi actividad 1123|415
11. | Que el personal este uniformado y se identifique correctamente 1|2 |3]4]5
12. | OTROS especifique..........ccccoeveeeecieerrennn.

13. | Me es indiferente

F.-FACTORES DE MODELO DE NEGOCIO CALIDAD POR DIFERENCIACION.

7.- Que exigencias de calificacion prefiere exigir usted sobre las cualidades de valor de los servicio de
una clinica de estética?  a) solo exijo costo (.....) b) Exijo diferenciacion (....... )

Si usted exigiera diferenciacion requerimos su opinién (1) Totalmente desacuerdo (2) Desacuerdo (3)
Aceptable (4) De Acuerdo (5) Totalmente de Acuerdo

Calidad MARQUE CON X
1. Su Infraestructura, Equipamiento, y los Materiales asociados deben ser 112031lals
visualmente atractivos
2. Las promesas, y la solucion de problemas deben tener el interés de
solucionarlo pronto
3. El servicio que espero debe ser bien notificado, personalizado y con
prontitud
4. El servicio profesional debe inspirar confianza, seguridad, amabilidad
personalizada.
5. En el servicio a adquirir exijo tiempo, atencion individualizada y

1123 |4]|5

L L 1] 2 4|5
preocupacion real por mis intereses
Precio MARQUE CON X
1. Le es importante el precio del servicio de una clinica estética 112 |3]4]5
2. El precio del servicio a recibir de la Clinica estética es para mi, lo que 1121031lals
esperaba
3. El presupuesto que reserva para el cuidado de su belleza es necesario 112 | 3]4]5
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Servicio MARQUE CON X
1. Los servicios ofertados deben ser atendidos por profesionales de trayectoria 112031lals
comprobada y de reconocimiento nacional e internacional
2. El uso de los equipos deben ser de tecnologia de Ultima generacion 112 |3 |4]5
3. El grado de atencion del servicio de la clinica estética debe ser de calidad 112103lals
comprobada
4. La gestidn de servicio en el campo médico de estética debe ser juzgado
permanentemente por los clientes reales y potenciales
5. luego de usar el servicio de la clinica de estética requiero una atencién y
seguimiento post tratamiento

Garantia MARQUE CON X
1. Elservicio que presta la clinica debe ser bajo los estandares
internacionales
2. Debe contar con la ISO 9000-9001 1123 ]4]5
3. Laclinica debe entrar en un proceso de mejora continua en los servicios,
tecnologia y personal, que garantice la calidad a nivel internacional
4. “saber hacer”, es uno de los factores fundamentales del sistema de
franchising. Y que garantice los procesos y procedimientos utilizados
G. SEGMENTO DE MERCADO
8.- Es necesario considerar para el Target Group considerar el perfil del consumidor desde el
punto de vista de la clasificacion de segmentacién de mercado segln sus caracteristicas.
1. Me siento en la posicion social. Escriba A,B,C,D,E,F. |
2. Mi caracteristica de personalidad es: ...........cccoevenenne..
H. FIDELIZACION
9. El servicio de salud y belleza que dispongo me genera una relacion de estabilidad por el
nivel de satisfaccion que me brinda e inspira.

1. Espero que la empresa proporcione con relacion a su servicio: oriente,
brinde y ayuden a explicar sus productos y asi pueda consumir sus servicios
2. El motivo de comprar repetitivamente el servicio depende de su calidad de
servicio y la variedad de productos ofertados.

3. Cuando concurro al Servicio de Salud de Belleza me siento feliz por ello
siempre lo hago con regularidad, por la confianza, seguridad que tengo

J. CANAL DE DISTRIBUCION

10. Que exigencias tiene Ud. con relacién a un conjunto de organizaciones que pueden brindarle
un servicio de acuerdo a sus exigencias y que estas estan a disposicion de brindarle este usted
donde esté, obteniendo el cliente un beneficio de proximidad y seguridad de servicio

1. Usted como evalla alos establecimientos de servicios de estética que
tiene marca de franquicia internacional, y/o nacional

2. Mi preferencia de consumo de servicio es solo por precio y ello me motiva
concurrir a la cosmet6loga de mi barrio, lo hago por precio y tiempo

K. ACTIVIDADES CLAVE

11. Como cliente siempre busco seguridad en el servicio, para ello requiero evaluar dos
elementos principales que son los tangibles y los intangibles que integran las personas que me
atienden, los medios que utilizan como es infraestructura, equipamiento e insumos.

112 |3 1|4]5

1. Para la atencidn siempre evallo los procesos y procedimientos en cuanto a
su dominio, del conocimiento, practicay seguridad del personal queatiende | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
en el establecimiento

2. Para la atencidn siempre evallo el espacio, equipamiento y tecnologia con
que trabajan para dar el servicio

3. Para la atencién siempre evallo los insumos que utilizan para el servicio
que brindan
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L. RETORNO DE VALOR
12. Estaria dispuesto a cubrir los costos y precios que el servicio que Ud. usa para proteger su
salud y belleza siempre y cuando sea de calidad y reconocimiento?

1. estoy dispuesto a prever en mi presupuesto familiar una partida para el
cuidado de mi belleza de mi persona y mi familia

2. el beneficio obtenido representa unas ganancias econémico y social en mi
espacio donde me desempefio, mas auln si el establecimiento goza de prestigio
3. la cantidad de dinero que estoy dispuesto a pagar por el servicio de salud de
belleza al establecimiento lo hago con mucho gusto por su calidad 112 |3 1|4]5
internacional y la confianza que deposito en ella
LL POSICIONAMIENTO DE MARCA
13. Al establecimiento de servicio de salud y belleza que concurro lo realizo por el
prestigio de la Marca que es de conocimiento nacional e internacional debido a su
calidad, prestigio y la seguridad que me brinda en su servicio y sus productos que
consumo

1. Cuando tengo la necesidad del servicio de salud y belleza me viene al
recuerdo inmediatamente el nombre del
establecimiento...................cooeeunnn la misma que la recuerdo porque me
satisface mis expectativas en la calidad que exijo

2. Yo no estoy dispuesto de cambiar de centro de salud y belleza porque me
da una serie de beneficios, por ello concurrié frecuentemente al mismo 112 |3 1|4]5
establecimiento

O. TECNOLOGIA
14. El establecimiento donde concurro para hacer usos del servicio de salud y belleza
cuenta con tecnologia de Gltima generacion, lo que motiva una percepcién de beneficio
y seguridad.

1. cuando concurro a el uso del servicio de salud de belleza verifico que el
equipamiento del establecimiento es de ultima tecnologia

2. Para el consumo del servicio de salud de belleza verifico sobre los insumos
utilizados en lo relacionado a marca y calidad que sean originales y guarden 112|345
los estandares de garantia.

EVALUACION ESPECIFICA DE LA CLINICA QUE ASISTE
Ud. como usuario de los servicios de la clinica que visita actualmente podria evaluar las
siguientes caracteristicas

item | ATRIBUTO MARQUE CON X

1. | Calidad de Servicio 2 4
Atencion personalizada

Accesibilidad de precios

Su infraestructura es ideal y brinda confort
Por productos y servicios que ofrece
OTROS especifique.......ccooveverviericerrennnn.
7. | Me es indiferente

Muchas gracias por su participacion
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N[NNI
WwWiwlwlw|w
I NN
(GaR ARG R EG RO,

ISl Al Eall Pl I

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




