Revista de Ciencias Sociales (Ve)
ISSN: 1315-9518
cclemenz@luz.ve

Revista de Clencias Seciales Universidad del Zulia
Venezuela

Andrade, Nancy; Morales, Mariher
Oferta de valor como estrategia de diferenciacion en los establecimientos franquiciados de comida
rapida en el municipio Maracaibo
Revista de Ciencias Sociales (Ve), vol. XIIl, num. 2, mayo-agosto, 2007, pp. 303-317
Universidad del Zulia
Maracaibo, Venezuela

Disponible en: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=28011677009

Coémo citar el articulo [ @\ //!

Numero completo . -, o
P Sistema de Informacion Cientifica

Red de Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafa y Portugal
Pagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto

Mas informacion del articulo


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=280
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=28011677009
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=28011677009
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=280&numero=11677
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=28011677009
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=280
http://www.redalyc.org

Revista de Ciencias Sociales (RCS) '
Vol. XI11, No. 2, Mayo - Agosto 2007, pp. 303 - 317
FACES- LUZ o | SSN 1315-9518  iievista e ciencics sodaie:

Oferta de valor como estrategia de diferenciacion
en los establecimientos franquiciados de comida
rapida en e municipio Maracaibo

Andrade, Nancy*
Morales, Mariher**

Resumen

A medida que crece el nimero de empresas que ofrecen servicios, los inversionistas se esfuerzan por
presentar caracteristicasdistintivas, paraello desarrollan estrategias globalesen diferentesramas de este sector.
En este contexto, €l objetivo del articulo es“analizar laofertade valor como estrategiade diferenciacion enlos
establ ecimientosfranquiciados de comidarépidaen el municipioMaracaibo”, resaltando | osaportestedricosde
Zeithaml y Bitner (2002) y L ovelock (1997). Lainvestigacion esdescriptiva, con un disefio no experimental de
campo, cuya fuente principal de informacién fueron las entrevistas realizadas a 23 gerentes de |os estableci-
mientos registrados en Profranquiciasy ubicados en los malls del municipio. Entre los resultados destacan que
¢l producto tangible mas of recido son las hamburguesas (26,1%). El servicio que agregavalor esel mentvaria-
do con atencidn a cliente (91,3%), mientras|os que complementan laventa son ladiversidad de formas de pa-
g0s(47,8%). Losprincipaleselementosdelaofertadevalor sonlarapidez y lacalidad delos productos (82,6%)
respectivamente, mientras, lacalidad del servicio (52,2%), eslaestrategiaque permitelograr unaventajacom-
petitivay ladiferenciacion en el sistemade franquicias. Concluyendo quelaofertade val or que estos estableci-
mientos presentan es un atractivo, yaquelamismafuncionacomo estrategia paradiferenciarse delacompeten-
ciay posicionarseen el mercado, sati sfaciendo a mayor nimero de consumidoresposiblesy manteniendo el ne-
gocCio exitoso.
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Oferta de valor como estrategia de diferenciacion en los establ ecimientos franquiciados
Andrade, Nancy y Morales, Mariher

Offer of Value as a Differentiation Strategy
in Fast-Food Franchise Establishmentsin the
Municipality of Maracaibo

Abstract

Asthe number of service enterprises grows, investors make an effort to offer distinctive characteristics
and develop comprehensive strategies in different branches of this sector. In this context, the objective of this
articlewasto “ analyze the offer of valueasadifferentiation strategy in fast food franchi se establishmentsinthe
municipality of Maracaibo,” emphasizing the theoretical contributions of Zeithaml and Bitner (2002) and
Lovelock (1997). The research was descriptive with a non-experimental field design, whose main source of
information came from interviews carried out with 12 managers of establishmentsregistered in Profranquicias
and located in malls of the municipality. Results indicated that the most-offered tangible product is the
hamburger (26,1%). The service that adds value is having a varied menu with attention to the client (91,3%),
while the factors complementing sales are diverse forms of payment (47,8%). The main elements that offer
value are speed of service and product quality (82,6%), respectively, while service quality (52,2%) is the
strategy making it possible to achieve a competitive advantage and differentiation in the franchise system.
Conclusions were that the offer of value these establishments present is attractive, because it functions as a
strategy for differentiating oneself from the competition and positioning oneself in the market, satisfying the
greatest number of consumers possible and maintaining a successful business.

Key words: Offer of value, fast food franchise establishment, differentiation strategy, quality of service,

competitive advantage.

I ntroduccién

Lasrealidades econdmicasy el explosi-
vo desarrollo delaglobalizacién, han compro-
metido aun conjunto de emprendedores con el
impulso del negocio de las franquicias, puesto
que las mismas representan oportunidades de
inversién con un impacto internacional.

En efecto, |as caracteristicas de la eco-
nomiaglobal han provocado el crecimiento del
sector franquiciario en casi todos|os paisesdel
mundo, adaptando sus productosy servicios a
las diferentes culturas, valores, costumbres y
habitos de cada region donde operan.

En €l caso venezolano, este sector hare-
portado gran dinamismo, existiendo parad afio
2004 aproximadamente 270 empresas franqui-
ciantes que mantienen en actividad cerca de
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1500 puntos franquiciados, convirtiendo a pais
en € tercer mercado mésimportantede L atinoa-
mérica, conjuntamente con Brasil, México y
Argenting, y por encima de Chile, Colombia,
Perti'y Ecuador. Se prevé que para €l afio 2010
existan unas 600 empresas franquiciantes que
brinden sus productosy serviciosalapoblacion
venezolana (Riera, 2004).

Duranteel periodo 1996-2000 & niimero
defranquiciasen Venezuelacrecio entre 18%y
26% anual. Segiin Garcia (2001:33) “ este creci-
miento puede explicarse por la coincidencia de
cuatro factores: 1) pocas opciones para peque-
flosy medianosinversionistas; 2) unacrisiseco-
némica, que hacontraido el crecimiento de mu-
chossectores; 3) d valor intrinseco delaestrate-
giadelafranquiciay; 4) laglobdizacion ointer-
nacionalizacion de muchas franquicias’.
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Paralelamente, Riera (2004), afirma
gue la tasa de crecimiento de este sector ha
sido superior a 10% desde 1998, sefiadlando
gueestecomportamiento esdebido aqueenla
actualidad se encuentran un gran niimero de
profesionales desempleados provenientes de
|as empresas masimportantes del pais, y ade-
mas|adesmej oraecondmicahahecho quelos
profesional es activos se hayan visto en lane-
cesidad de diversificar su participacion en
nuevos Negoci os.

Asimismo, e auge de las franquicias
tomo su efectivo despeguey desarroll o sosteni-
do a partir de los afios noventa, periodo en €
que hubo un verdadero “boom” en cuanto a
estamanerade hacer negocios, cuando muchas
franquicias extranjeras entraron en el mercado
y algunas empresas nacionales adoptaron esa
modalidad de crecimiento (Garcia, 2001).

Segln expresa Riera (2004), un buen
nimero de establecimientos franquiciados se
encuentran en la ciudad de Caracas, la cua
cuentacon el 35% del total delos puntosfran-
quiciados operativos en €l todo €l territorio
nacional, esto debido a que en la capital se
concentra la mayor cantidad de poblacion y
poder adquisitivo, motivando de esamaneraa
las marcas presentes a invertir en esa region.
No obstante, en los actuales momentos las
empresas franquiciantes se estén dirigiendo
hacialaconquistade otras ciudades deimpor-
tancia como Maracaibo, Vaencia, Barquisi-
meto, Puerto LaCruz y Puerto Ordéaz, las cua-
|es representan mercados muy atractivos para
|os nuevos emprendedores.

Por otraparte, existendiversidad de ne-
gocios que pueden ser franquiciados, pero en
Venezuelael rubro de mayor participacion es
el dealimentosy restaurantes con 42% del to-
tal del mercado, y cuyas ventas experimentan
un importante crecimiento en la temporada
decembrina (Profranquicias, 2004).

Debe destacarse que, lagran mayoriade
las franquicias que funcionan en Venezuelason
nacionales (cerca del 60%), unavez consolida-
dasen € pais, agunasdeéllashanincursionado
en mercadosinternacionales, tal esel caso dela
cadenade ventade churros“ Churromania’, con
tiendas operativas en Estados Unidos, Espaiia,
Brasil, Puerto Rico, CostaRica, Chile, Panam4,
Hondurasy El Salvador (Riera, 2004).

Ta como plantea Calvo (2003), €l con-
sumidor venezolano con un poder adquisitivo
cada vez menor, se volvié més exigente y se-
lectivo, por lo cud las franquicias vinieron a
cubrir esademandacon niveles estandarizados
de calidad y servicio, a precios competitivos.

En efecto, para € afio 2003, la palabra
clave que definio la situacion del sector fue e
“redimensionamiento”, pues las franquicias se
adaptaron a las distintas dificultades econdmi-
casy politicas que se presentaron. A pesar que
enlos primerosmeses de ese afio hubo cero dis-
ponibilidad de ddlares, estos establecimientos
continuaron trabajando conrelativanormalidad,
reportando unacaidapromedio enlasventas por
encima del 30% con respecto al afio anterior,
pero como medida, incrementaron los precios
de sus productos y/o servicios para compensar
tales condiciones (Profranquicias, 2003).

Aun conloscambiosadversosquesehan
dado en laeconomiadd pais, lasfranquicias se
han apoyado en susfortaezas, y deagunauotra
forma, han implementado estrategias de marke-
ting de servicios exitosas, para seguir de pie en
el mercado, con un crecimiento sostenido.

Dado este panorama es conveniente
guelos gerentes de mercadeo einversionistas
de los establecimientos franquiciados de co-
mida répida agreguen valor a sus empresas,
ofreciendo asu mercado metaserviciosdealta
calidad y excelente atencion, con lafinalidad
de lograr los objetivos corporativos y mante-
ner el negocio exitoso.
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En el marco antes planteado, este arti-
culotienecomo objetivo “analizar laofertade
valor como estrategiadediferenciacion enlos
establecimientos franquiciados de comidara-
pidaen el municipio Maracaibo”. Entrelame-
todologia utilizada, resalta que €l tipo de in-
vestigacion es descriptiva, apoyandose en un
disefio no experimental de campo (transec-
cional o transversal).

Parael caso en estudio lapoblacion es-
tuvo constituida por los establecimientos
franquiciados de comida répida, especifica-
mente |os rubros restaurantesy postres ubica-
dosen el municipio Maracaibo, y conel finde
determinar la muestra, se seleccionaron de
manera intencional las tiendas franquiciadas
ubicadas en los Malls de este Municipio (Ga-
lerias Mall, Doral Center Mall, Lago Mall y
Centro Sambil).

En este sentido, serecurrié a censo de
las empresas registradas por laCémaraVene-
zolana de Franquicias (Profranquicias), la
cual agrupaal 65% del mercado local, consti-
tuido por empresas nacionales y extranjeras,
que comercializan sus bienesy servicios me-
diante este formato comercial. Con lafindli-
dad derecopilar lainformacion necesariapara
lograr los objetivos de esta investigacion se
utilizaron como técnicaslaobservacion direc-
tay laentrevistadetipo semi-estructurada, di-
rigida a 23 gerentes de los establecimientos
analizados.

1. Aspectostedricos sobre
el sistema de franquicias

En e ambito de las franquicias existe
unaserie de definiciones desarrolladas por di-
ferentes autores expertos en €l area. ParaTo-
catli y Gallastegui (2001), lafranquiciaesun
formato de negocios dirigido ala comerciali-
zacion debienesy servicios, donde unaperso-
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nafisicao moral (franquiciante) otorgaaotra
(franquiciado) el derecho a utilizar por un
tiempo determinado una marca o nombre co-
mercial, y esta obligado a transmitirle los co-
nocimientos técnicos necesarios para comer-
cializar los bienes y servicios que é ofrece,
los métodos comerciales para el buen funcio-
namiento y verificar que los métodos admi-
nistrativos que utilice sean |os empleados por
lafranquicia

Igualmente, las franquicias son defini-
daspor Kotler y Armstrong (1998), como una
asociacion contractual entre un franquiciante
(un fabricante, un mayorista 0 una organiza-
cién de servicio) y los franquiciados (perso-
nas de negocios independientes) que adquie-
ren el derecho de ser propietariosy operar una
0 varias unidades del sistemade franquicia.

En el mismo sentido, Ortega (2004),
define alas franquicias como un sistemacon-
tractual, donde se unen inversionistas en un
mismo model o de negocios en red, con ayuda
mutua, asistencia técnicay la transmision de
un saber hacer, bgjo €l uso exclusivo de una
marca, en un territorio determinado.

Paralelamente, Stanton y col. (2000),
sefialan quelasfranquiciasesuntipo de siste-
ma contractual de marketing vertical, donde
las franquicias suponen unarel acion constan-
te, en la cua una compafiia matriz (franqui-
ciante) otorga el derecho de usar su marcare-
gistrada y brinda asistencia administrativa a
cambio de pagos por parte del duefio delauni-
dad de negocios (franquiciado).

Es importante resaltar que un sistema
de franquicias bien formado debe estar inte-
grado, segun Antonorsi y Senior (2001), por
|os siguientes aspectos: @) un concepto de ne-
gocio que se puedarepetir, que esté bien con-
cebido y diferenciado; b) poseer un disefio fi-
nanciero que haga viable el negocio; c) tener
los conocimiento practicos (know how) para
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funcionar unaunidad, debidamente documen-
tado en manuales de operacién, que faciliten
sutransmisiony consulta; d) un sistemadeca
pacitacion y entrenamiento permanente a los
nuevos emprendedores, para las labores ge-
rencialesy operativas; €) disefiar y aplicar un
sistemade comercializacion parapromover la
franquicia, captar interesados y negociar; f)
cumplir con laformalidad juridica; g) super-
visar constantemente | as unidadesfranquicia-
das para mantenerlas estandarizadas; h) un
sistemagerencial que garantice el manejo efi-
ciente de lafranquicia.

Todos los conceptos antes sefialados
coinciden en €l énfasis del marco juridico,
sustentado en el sistemao formato contractual
que deben cumplir las partes involucradas
(franquiciantesy franquiciados), paragaranti-
zar €l éxito del negocio. En tal sentido, este
sistematrae grandes ventajas paralos nuevos
inversionistas (franquiciados), en la medida
guedisminuyeel riesgo desdeel inicio del ne-
gocio, debido aquelosfranquiciantescuentan
conimagen corporativa, experienciaen publi-
cidad, manuales financieros y de operacion,
estrategiasde marketing einnovacién amplia-
mente comprobados.

2. Lascadenas de servicios
en el sector delasfranquicias

A medida que transcurre €l tiempo es
mayor lacantidad de servicios que se ofrecen
medianteredes o cadenasempresariales, tanto
nacionales como internacionales. Diversas
marcas se han expandido por todo e mundo,
resaltando que algunas de estas redes pertene-
cen a una sola compariia; mientras que otras,
€l creador del concepto original sehaasociado
coninversionistasexternos(Lovelock, 1997).

Las franquicias es una manera comin
definanciar laexpansién de cadenas de servi-

cios en multiples ubicaciones, parabrindar un
concepto de servicio esténdar. El crecimiento
acelerado de las grandes cadenas de franqui-
cias estan reemplazando o absorbiendo un
gran nimero de negocios de servicios inde-
pendientes en diferentes &reas como alquiler
de vehiculos, restaurantes de comida répida,
tintorerias, servicios de salud, servicios de
educacion e inmobiliarios, entre otros.

Para Lovelock (1997), algunos de los
requisitos para obtener éxito es crear campa-
flas publicitarias mediante medios masivos
nacionaleseinternacionales, con el firmepro-
posito de dar a conocer las marcas, estandari-
zar |as operaciones de servicios, elaborar pro-
gramas formales de capacitacion, buscar
constantemente nuevos productosy servicios,
mejorar continuamentelaeficienciay lospro-
gramas de marketing dirigidos tanto a los
clientes como alos franquiciados.

Otro aspecto adesarrollar sonlos Ca-
nales de Distribucion, através de lo que se
conocecomo SistemasV erticalesde Merca-
dotecnia(SVM), loscuales sehan originado
para desafiar a los canales convencionales.
En el pasado, éstos estaban conformados
por grandes grupos de empresas que opera-
ban independientemente (productores, ma-
yoristasy detallistas), donde cada empresa
trataba de incrementar al méaximo su propio
beneficio, mostrando poca preocupacion
por el desempefio general del canal, lo cual
generaba innumerables conflictos y un mal
desempefio.

En contraste con estos planteamientos,
un SVM esta conformado por productores,
mayoristasy detallistas con la diferencia que
actlian como un sistema unificado, es decir,
cada miembro del canal es propietario de los
otros. Estemecanismo surgi6 paracontrolar la
conducta del canal y poder mangjar los con-
flictos (Kotler y Armstrong, 1998).
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En cuanto alostiposde SistemasVerti-
calesde Mercadotecnia, seencuentran: el cor-
porativo, el administradoy el contractual. Se-
gun esta clasificacion, planteada por Kotler y
Armstrong (1996), en el SVM Corporativo la
coordinacion y el control del conflicto se a-
canzan mediante la propiedad comun en dis-
tintos niveles del canal, alavez que combina
|as etapas sucesivas de produccion y distribu-
€ion bajo unasola propiedad. Por otro lado, €l
Sistema Administrado, se caracteriza porque
uno o variosmiembrosdominantesen el canal
asumen €l liderazgo, coordinando las etapas
sucesivas de produccion y distribucion, pero
no mediante nexos comunes de propiedad o
contratos, sino através del tamafio y el poder
de unade |as partes.

A diferenciade los anteriores, el SVM
contractual, destaca por lacoordinacion atra-
vés de convenios entre los miembros del ca-
nal. Estesistemaestaintegrado por un conjun-
to de empresas independientes en diferentes
niveles de produccion y distribucion, que se
rel acionan mediante contratos, con el objetivo
de obtener més economias o impacto de ven-
tas de los que podrian alcanzar cada una de
forma separada.

Es en este Ultimo Sistema Vertical de
Mercadotecnia, donde se encuentran lasorga-
nizacionesdefranquicias, enlacua unmiem-
bro del canal llamado franquiciante encadena
varias etapas en el proceso de produccion -
distribucion.

El sistemade franquiciashasido lafor-
ma de negocios de més rdpido crecimiento en
los Ultimos afios; existiendo en la actuaidad
franquiciasdedetallistas, patrocinado por el fa-
bricante, como laindustria automotriz (Ford);
franquicias de mayoristas, patrocinado por €
fabricante, observado en laindustria Coca-Co-
lay; franquicias de detallistas, patrocinado por
laempresade servicio, ta esel caso deMcDo-
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nald’s, quien ofrece el servicio de aimentos
de preparacion répida a los consumidores fi-
nales (Kotler y Armstrong, 1996).

A esterespecto, paraZeithaml y Bitner
(2002), lasfranquicias son €l tipo mas comin
de distribucion en los servicios, y de hecho
funcionan excel entemente con |os que se pue-
den estandarizar y duplicar, generalmente a
través del proceso de entrega, las politicas de
servicios, lasgarantias, lapromociony lamar-
ca. Entremasdificil y profesional seael servi-
cio, esmenor laposibilidad que sedupliquen.

3. Los servicios como valor
agregado en €l sistema
defranquicias

Segln Zeithaml y Bitner (2002), los
servicios se definen como todas las activida-
des econdémicas cuyo resultado no es un pro-
ducto o construccion fisica, sino que se consu-
me en el momento que se producey que pro-
porciona valor agregado al afadir aspectos
como €l entretenimiento, oportunidad o co-
modidad, que son preocupacionesintangibles
para quienes los adquieren por primera vez.

Lovelock (1997), por su parte, describe
los servicios como un “desempefio” mas que
un “objeto”, dado que los clientes a comprar
productosfabricadostoman posesion debienes
fisicos; mientras que los servicios por su mis-
ma naturaleza, solo se experimentan. Cuando
el clientetomaposesién dealguin productofisi-
co el cud formaparte delaofertadel servicio,
un elevado porcentaje del precio que pagan los
clientes es debido al valor agregado.

En estaperspectiva, el servicio secons-
tituye en unaactividad esencialmenteintangi-
ble, que una parte puede ofrecer aotrasin la
propiedad de nada. Este se puede producir
vinculado aun producto fisico o no, por gjem-
plo, las actividades como alquilar un vehicu-
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lo, depositar dinero en un banco, contratar
asesorias de profesionales implican todas las
compras de un servicio.

Esen este contexto, en el cual haencon-
trado unimportantedesarrollo el negociodelas
franquicias, ya que muchas de éstas ofrecen
serviciosentre|os cual es destacan tintoreriasy
lavanderias, servicios postal es, educacién, cui-
dados personaesy de salud, hoteles, servicios
profesional es (asesoramientos y consultorias),
gue se caracterizan por su elevado nivel dein-
tangibilidad. Por otra parte, existen tiendas
cuyaactividad principal eslaproducciony co-
mercializacién de productos en mercados de
gran competencia, donde las estrategias de
mercadeo, diferenciacion y posicionamiento
estan basadas en €l servicio que ofrecen, resal-
tando en este grupo lasfarmacias, empresas de
construcciony pinturaseindiscutiblementelos
restaurantes de comida rapida.

Como seevidencia, unaempresapuede
vender conjuntamente bienesy servicios, pero
lo relevante para ellas es entender cudl esla
actividad dominante en su negocio, o tangi-
bleolointangible, por lo que conviene conce-
bir lamezcladebienesy serviciossituadosso-
bre un continuo (Figura 1), que va desde los
gue son netamente productos, hasta los que

son netamente servicios, en lamayoriade las
situaciones no existen bienesy servicios pu-
ros (Puente, 2001).

Segln este planteamiento, laindustria
de la comida rapida se encuentra en el centro
del continuo, puesto que alin cuando ofrecen
muchos componentes tangibles como los ali-
mentosy empaques, cuentan con unavariedad
deintangibles, entrelos que resaltan el entre-
tenimiento, ambiente, comodidad, limpieza,
rapidez, seguridad y atencion a cliente.

Paral ovelock (1997), lamayoriadelos
negocios de fabricacion y servicio, indepen-
dientemente como estén clasificados, propor-
cionan asusclientesun paquete, el cual contie-
ne laentregadel producto fundamental (servi-
cios basicos) y adicionalmente una diversidad
de actividades relacionadas con € servicio
(servicioscomplementarios), lascual esafiaden
valor alos bienes fabricados, como son en su
mayoriainformacion, consultas, tomade pedi-
dos, cortesia, custodia, facturacion y pago.

En este sentido, el servicio se debe ge-
renciar y enfocar hacia las necesidades y ex-
pectativas delos consumidores, yaque éste es
el centro del negocio. Todoslosaspectosdela
empresa cuando existe realmente manejo del
servicio, se deben estructurar para facilitarle

Figural
Continuo de Bienesy Servicios

Sal
Detergentes

Automéviles
Cosméticos

!

Refrescos

!

Comida
Ripida

!

Comida
Ripida

Bienes
Raices

Agencia de
Publicidad
Docencia

Aerolineas
Consultoria

Fuente: Shostack (1977), adaptado de Zeithaml y Bitner (2002) y Puente (2001).
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al clienteintercambios con laorganizacion, 1o
quesetraduceenunmayor valor delamarca.

Seglin expresan Albrecht y Bradford
(1998), lagerenciadel servicio esunametodo-
logiaque utilizan | as organi zaciones cuando el
servicio es la fuerza medular, es un concepto
que incluye transformacién, filosofia, pensa-
miento, valoresy actitudes. Si €l servicio esel
motor de laempresa, sin duda alguna, hay que
proporcionarle mayor importanciad clientey
buscar diferenciarse de los competidores, para
lo cual es necesario que las empresas ofrezcan
a mercado productosy servicios de caidad.

Mediante la gerencia del servicio, las
organizaciones buscan establecer mecanis-
mosde control por |oscualesmedir su desem-
pefio en los diferentes procesos desarrollados,
para lo cual deben disefiarse indicadores de
servicios que permitan hacer un seguimiento
sobre el grado de cumplimiento de los objeti-
Vos establecidos por la empresa.

4. Presentacion de losresultados
delainvestigacién

Refiere Garcia (2001), quelaevolucion
delasfranquiciasen cualquier paisalcanzatres
fases especificas. En la primera, las empresas
foraneas se ubican en un pais paraproyectar su
marca, productos y servicios reconocidos en
otras naciones. En una segundaetapa, los este-
blecimientos nacionales empiezan a desarro-
Ilar sus unidades en lamismalocalided, tratan-
do de ubicarse més tarde en todo d territorio
nacional. En latercerafase las franquicias que
sedesarrollany crecen anivel nacional traspa-
san las fronteras, estableciéndose en mercados
deigua o mayor categoria.

Venezuela ha atravesado por estas tres
fases, pueslaprimeradeellascomenzé afina-
les de los setenta, cuando entraron en el pais
Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut y Burger
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King. Luego amediados de |os ochenta entré
McDonad's, consolidandose de esa manera
las franquicias de comida répida méas impor-
tantes, las cuales pertenecen a rubro que ha
crecido més aceleradamente.

La segunda fase se inici6 afindes de
los ochenta, existiendo Chip-a-cookiey algu-
nas empresas de arepas que trataron de com-
petir con lasextranjerasen el ramo delacomi-
da rapida. El verdadero impacto comenzé a
principios de los noventa, cuando empresas
venezolanas como Chipi’s Burger, Googi€'s,
Churromania, American Hot Dog, Cinarralls,
American Deli y Don Taco seintrodujeron en
el mercado franquiciario de comida rapida.

La Ultima etapa comenzd hace poco
tiempo con Chip-a-cookie, presente en Ecua-
dor desde hace varios afios, asimismo han
traspasado las fronteras eincursionado enim-
portantes mercados, franquicias como Goo-
gi€'sy Churromaniapor nombrar lasmasdes-
tacadas.

Este comportamiento continda regis-
trandose no solo en el pais, sino méas especifi-
camente en el Municipio Maracaibo, donde
actividadescomercialesy deservicios(bajoel
formato de franquicias) han evidenciado un
acelerado crecimiento, con laexistenciadedi-
VErsos espacios arquitectonicos comerciales
también denominados malls (Galerias Mall,
Doral Center Mall, Lago Mall y Centro Sam-
bil), en los cual es estos negocios con creativi-
dad einnovacion buscan satisfacer las necesi-
dades del consumidor.

Deacuerdo alo descrito anteriormente,
y con €l proposito de presentar |os resultados
de lainvestigacion, se considerd en este estu-
dio como poblacién al conjunto integrado por
| os establ ecimientos franquiciados de comida
rapida (de alto impacto) ubicados en € Muni-
cipio Maracaibo y registrados en la Camara
Venezolana de Franquicias (Profranquicias),
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delacual seobtuvo unamuestradetipointen-
cional. Cabe resaltar, que dentro de los crite-
rios parasu escogenciase encontrd el nivel de
concentracion de estas empresas en |os cen-
troscomercialesantesmencionados, siendo el
ndmero de unidades estudiadas equivalente a
24 empresasy 11 marcas (5 derestaurantesy 6
depostres), seglin censo realizado por el equi-
po deinvestigacion enel mesdeabril de2005.

Unavez determinadalamuestra, serea
lizaron las entrevistas de tipo semi-estructura-
da a 23 gerentes de |os establecimientos estu-
diados (dado que uno de ellos no proporciond
informacién), con el objetivo de “andizar la
oferta de valor como estrategia de diferencia-
cién en los establecimientos franquiciados de
comidardpidaen el municipio Maracaibo”.

Paraello seconsideraron lossiguientes
indicadores: servicios basicos (bienes de so-
porte o productos tangibles), servicios que
agregan valor, servicios complementarios
(servicios que apoyan o facilitan la venta),
atributos de la oferta del servicio, servicio de
atencion al cliente, estrategias para lograr
ventgjas competitivas y principalesindicado-
resde gestion presentesen | as unidades objeto
de estudio.

De estamanera, se detectd entrelosre-
sultadosqueun 26,1% del osestabl ecimientos
de comida répida, ofrece como su principa
producto tangible, que ademas representa su
servicio béasico, las hamburguesas, mientras
gue un 17,4% ofrecen helados y sandwiches
respectivamente. Asimismo, el 13% de los
puntos franquiciados posee como su producto
fundamental las pizzas, los helados de yogur
representan un 8,7% Yy con un bajo porcentaje
pero no menos importante (4,3%), se encuen-
tran las tiendas que ofrecen galletas, churros,
pretzel y otros (roles de canela) (Gréfico 1).

Estas empresas, ademas de ofrecer di-
chos productos tangibles como representa-
Cién de sus servicios bési cos, también ofrecen
otravariedad de opciones, entre las cuales se
encuentran especialidades de pollos, ensaa-
das, tacos, sandwiches, pastas, comidaitalia-
na, comida gourmet, chili con carne, estofa-
dos, calzones, papas fritas y horneadas, aros,
helados, brownies, cheese cakes, pie de man-
zana, tortas, galletas, ponqués, enrollados, be-
bidasfrias(agua, refrescos, té, jugos naturales
y envasados, limonadas, maltay merengadas)
y bebidas calientes (café tradicional, café fro-
zeny chocolate).

Gréfico 1
Principal producto tangible que representa el servicio basico que ofrecen los
establecimientos franquiciados de comida rapida
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Fuente: Elaboracion Propia (2005).
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Dada la gama de productos tangibles
que ofrecen estos establecimientos, el 91,3%
de los entrevistados considera como factor
clavela presentacion de un menu variado con
atencion a cliente, mientrasque un 8,7% con-
siderael servicio derecreadoresy anfitriones
como valor agregado para fortalecer las acti-
vidadesdesarrolladasenlasfranquiciasde co-
midardpida (Tablal).

Por otra parte, a identificar los servi-
ciosque complementan lasventas, sedetermi-
no que casi lamitad de las empresas estudia-
das, es decir, un 47,8% utilizan como meca-
nismo ladiversidad de formas de pagos (efec-
tivo, tarjetas de créditosy cestaticket), mien-
tras que un 43,5% brindan atencién a cada
cliente por parte del personal de contactoy un
nimero muy reducido de establecimientos
(8,7%) logran diferenciarse entregando sus
productosadomicilio tanto fueracomo dentro
del centro comercial. Los servicios comple-
mentarios resultan muy importantesy estraté-
gicos paralas empresas, dado que en la actua-
lidad los consumidores son mas exigentes y
tienen més expectativas (Tablall).

Lo antes expresado, permite corrobo-
rar lo afirmado por Shostack (citado por Love-
lock, 1997), al sefidar que en la préctica son
muy pocas|asempresasde serviciosque care-
cen de elementostangiblesy, por €l contrario,
Son muy pocos productostangibles que no po-
seen un componente de servicio, es por ello
queloshbienesy servicios se pueden clasificar
dentro de un continuo que va desde los que
son netamente productos hastal os que son ne-
tamente servicios.

Precisamente, conviene resaltar 1o ex-
presado por Zeithaml y Bitner (2002), donde
|os restaurantes o establ ecimientos de comida
répida se encuentran situados en el centro del
continuo de bienesy servicios, ya que por un
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Tablal
Servicios que agregan valor en los
establecimientos franquiciados
de comidarapida

Alternativas %
Men( Variado con Atencién 91,3
a Cliente
Servicio de Recreadores y 8,7
Anfitriones
Tota 100

Fuente: Elaboracion Propia (2005).

Tablall
Servicios que complementan las ventas
en los establecimientos franquiciados de
comidarapida

Alternativas %
Diversidad de Formas de 47,8
Pago (efectivo, tarjetas de
crédito y cestaticket)

Atencion Personalizada por 435
parte del Empleado

EntregaaDomicilio 8,7
Tota 100

Fuente: Elaboracion Propia (2005).

lado pertenecen al sector serviciosy asu vez
cuentan con muchos componentes tangibles
como son |os propios aimentos y empaques.

En este contexto, los entrevistados
consideraron quelos principal esatributosque
constituyen su ofertade valor son larapidez y
lacalidad delos productos, con un 82,6% res-
pectivamente, seguido de la limpieza con un
69,6% y un 52,2% la atencién a usuario.
Mientrasquelaseguridad enlasinstalaciones,
entretenimiento y comodidad no fueron sefia-
|adas como las mésimportantes en su pagquete
de servicios.
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De hecho, la gran mayoria de los con-
sumidores asisten a estos establecimientos
franquiciados de comida répida precisamente
por estos elementos, mas que por |os compo-
nentes que estos alimentos puedan tener (Gra-
fico 2).

Al respecto, Fischer (1993), expresa
que los elementos que conforman la ofertade
servicio debeestar basadaen accionesparasa-
tisfacer al cliente, procurando de esa manera
que el servicio seamejor que la competencia
para obtener mayores utilidades. En este mis-
mo orden deideas, Henkoff (citado por Love-
lock, 1997), asevera que en la nueva econo-
mia, las empresas se encuentran en un merca-
do cadavez méascompetitivo, y espor ello que
€l servicio que ofrezcan debe ser audaz, rapi-
do, innovador y adaptado alas necesidades de
los clientes como su arma estratégica.

En cuanto a servicio de atencién &
cliente, el 73,9% de los sujetos entrevistados
expresaron quelarecepcion de pedidosen cgja
eslamésuitilizada, puesto quelamayoriadelos
clientes a llegar a punto franquiciado hacen
sus pedidos de productos y servicios; mientras
que las 6rdenes fuera de cgja, es decir, en la

colaoenlamesay el buzén desugerenciasy/o
comentarios arrojaron un 8,7% respectiva-
mente; solo un 4,3% utilizan los servicios de
atencion telefénica para las compras.

En este sentido, Zeithaml y Bitner
(2002), argumentan que el servicio de aten-
ciéna clientelo proporcionatodo tipo deem-
presas, bien sea de fabricacion o de servicio;
ésteofreceapoyo alosproductosbésicosdela
empresay se puede prestar personalmente en
el mismo local, por teléfono o por Internet,
ésteincluye responder preguntas, tomar pedi-
dos, elaborar facturacionesy manejo derecla-
mos. Para establecer una buena relacion con
losclientesesvital brindar un servicio decali-
dad, yaque este es un componente primordial
de las percepciones del cliente.

En esta perspectiva, un 52,2% de los
gerentes consultados en | os establecimientos,
afirmaron que lacalidad del servicio eslaes-
trategia de diferenciacion en su sistema de
franquicia, mientrasqueel 21,7% delapobla-
cion estudiada esta orientada en diferenciar
sus servicios de la competencia mediante la
relacion precio — valor, seguidamente laima-
gen de marca fue tomada en cuenta por un

Gréfico 2
Atributos que constituyen la oferta de servicio en los establecimientos franquiciados
de comidarapida
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Fuente: Elaboracion Propia (2005).
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17,4% y con un porcentaje muy reducido
(8,7%), presenta sus bienes con caracteristi-
cas Unicas como su estrategia distintiva en el
mercado franquiciario.

En la visita a los establecimientos se
pudo observar la diferencia con la competen-
cia en cuanto a las estrategias de servicios
ofrecidasalos consumidores, siendo un punto
clave paralas empresas, ya que esto permite
mantenerse en el mercado (Gréfico 3).

Kotler y Armstrong (1996), aseguran
que todas las empresas deben diferenciar 1o
que ofrecen, elaborando numerosas ventajas
competitivas para atraer gran parte del seg-
mento alosque sedirige, y de hecho esadife-
renciacion viene dada por los servicios que
acomparian a producto fundamental, basada
en una entrega rdpida, esmerada y confiable,
es decir, ofreciendo servicios de calidad.

En cuanto alarelacién precio—valor,
estos autores sefialan que la mayoria de los
consumidores escogen los bienesy servicios
que le proporcionen valor afiadido, por ello
|as empresas paraconseguir y mantener alos
clientesdeben entender y conocer susnecesi-
dades mejor que la competencia, de hecho,
los establecimientos que entreguen mas va-

lor asumercado objetivo, serénlosquelogren
posicionarse.

Con respecto alaimagen de marca, es
importante que las empresas competidoras
realicen grandes esfuerzos para distinguirla,
dado que Kotler y Armstrong (1996), afirman
que los consumidores perciben rapidamente
ladiferenciaqueexisteentreunaempresay la
competencia, por ello debe transmitir un men-
sgj e Uinico, comunicando los principalesbene-
ficios de sus productos, serviciosy posicion
en el mercado.

Algunas empresas presentan en su pro-
ducto caracteristicas o disefios quelo diferen-
cian en gran medidade lacompetencia, esde-
cir, que logran elaborar bienes distintos alo
que se ofrece regularmente en el mercado.

Debido aquelaofertadeservicioy las
estrategias de diferenciacion deben ser perci-
bidas por los clientes, quienes son finalmente
losqueeval tian el desempefio delasorganiza-
ciones, se hace necesario verificar laimpor-
tanciaquetienen enlosestablecimientosfran-
quiciados de comida répida la definicién de
indicadores de gestiony su posterior control y
seguimiento, es por ello que de acuerdo alos
resultados obtenidosun 60,9% delos gerentes

Gréfico 3
Estrategias paralograr ventajas competitivas en el sistema de franquicias
de comidarapida
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Unicas

Fuente: Elaboracion Propia (2005).
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entrevistados afirmaron utilizar € indicador
de servicio “tiempo de esperaen cola’, en €l
cual losclientes demoran entre 10 segundosy
15 minutos.

Igualmenteel 87% delasempresasma-
nejan el indicador “tiempo de espera (recep-
cién de pedido - entrega)”, donde los compra-
dores tardan como minimo 10 segundosy un
méximo de 15 minutospararecibir finalmente
su pedido. Estos resultados son obtenidos en
promedio, en las jornadas diarias de trabajo.
L os establecimientos que aplican estos indi-
cadores|o hacen con lafinalidad demejorar el
servicio de espera, para que los clientes sean
atendidos de formamasrapida, ofreciendo asi
productosy servicios de calidad.

Lovelock (1997), sefiala que el tiempo
gue se necesita para recibir un servicio varia
dependiendo del tipo de servicio que se trate,
¢l tiempo de esperay entrega del servicio de-
pendedesi €l cliente debe estar presente 0 no
todo el tiempo que dure la entrega del mismo,
mientras mas largo resulte el periodo que €l
usuario pase en €l lugar donde se ofrezca el
servicio, las empresas deberdn brindar ele-
mentos de servicios adicionales (servicios
complementarios).

En cuanto a “numero de veces de lim-
pieza de bafios (diario)”, solamente un 13%
manegjan el indicador, realizando €l servicio
de limpieza cada 15 6 30 minutos; mientras
que el 87% no aplicael indicador, puesto que
lamayoria de los puntos franquiciados se en-
cuentran ubicados en la feria de las comidas
delosdistintos centros comercialesy no ofre-
cen el servicio de bafios propios, dirigiéndose
entonces los clientes a los bafios comunes de
los malls.

Asimismo, en €l 73,9% de |os estable-
cimientos afirmaron utilizar el indicador de
servicio“nimero devecesdelimpieza—insta-
lacion (diario)”, aseando lainstalacion cons-
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tantemente y como minimo 2 veces a dia,
puesto que la pulcritud e higiene es muy im-
portante paraellos.

No obstante, el 56,5% de las tiendas
franquiciadas no manejan el indicador de ser-
vicio “nimero de quejas y/o reclamos (%
mensual)”, pero €l resto de la poblacién ase-
verd s utilizarlo obteniendo mensuamente
entre 1%y 11% de quejasy/o reclamos. Estos
resultados expresan fallas en |os mecanismos
deatencidnal cliente, puesto queel mangjode
reclamos permitiria mejorar los productos y
serviciosexistentes, ademasdelograr unama-
yor interaccién con los clientes.

Como datos muy relevantes se encon-
tr6 que més delamitad delosgerentes 52,2%,
expresaron utilizar y aplicar el indicador “nu-
mero de consumidores satisfechos (segin en-
cuesta mensual)”, arrojando como resultado
gue entre 80% y 99% los clientes estaban sa-
tisfechos con los productosy servicios ofreci-
dos en estos establ ecimientos.

En cuanto a estos resultados, Kotler y
Armstrong (1996), sugieren a las empresas
aplicar periédicamente encuestasasusclien-
tes para conocer las evaluaciones que éstos
realizan sobrelos productosy serviciosbrin-
dados, con el proposito de obtener ideas o
servicios que ofrecer adicionalmente, para
satisfacer al mayor niimero de consumidores
posible.

Francés(2001), por su parte afirmaque
los indicadores de servicio se establecen o se
fijan en las empresas como metas centrales,
paralograr su cumplimiento y buen desempe-
fio, al canzando | os objetivos establ ecidos por
la organizacion.

Ensintesis, debe sefialarse quelosesta-
blecimientos franquiciados de comida rapida
ubicadosen el municipio Maracaibo, secarac-
terizan por estar alavanguardiadelasexigen-
cias delos mercados en una economiaglobal,
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ofreciendo unavariedad de productosy servi-
cios adaptados alas necesidades y culturalo-
cal, por otraparte, conjugan su ofertade servi-
cio en elementos clave como la rapidez, cali-
dad de los productos, limpieza y atencion a
usuario con el propdsito delograr un concepto
basado en lacalidad del servicio, no obstante,
realizar un mayor monitoreo alos principales
indicadores de gestion podriareportar un me-
jor desempefio, lo que se traduce en una ma-
yor satisfaccion de sus clientes.

5. Consider aciones Finales

La oferta de valor debe ser concebida
como €l conjunto integrado por el producto
tangible, servicios bésicos, servicios comple-
mentarios y todos |os atributos que permiten
satisfacer |as necesidades del consumidor.

Enel casodelasfranquicias, estaoferta
debe plantearse al mercado como un concepto
atractivo y una marca solida con las caracte-
risticas suficientes para diferenciarse de la
competencia y, asi mismo, con la capacidad
de poder transmitir alos gerentesdelared los
aspectosoperativos, comerciales, financieros,
fisicos y mercadol égicos que incluyen el ma-
nejo del negocio.

En este contexto, son diversos los ru-
bros en los cuales se esta expandiendo el ne-
gociodelasfranquicias, pero hasido laindus-
triade las comidas répidas lade mayor creci-
miento, encontrandose en Venezuelay espe-
cificamente, en el municipio Maracaibo gran
variedad de productos y servicios provenien-
tes de diferentes culturas pero adaptadas alas
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necesidades (valores y habitos) del consumi-
dor, y por otra parte, se evidencia un impor-
tante nimero de empresas con conceptos e
ideas nacional es que avanzan en su proceso de
internacionalizacion.

Como estrategias basicas de diferen-
ciacion y posicionamiento, se encuentran por
un lado, el desarrollo continuo de actividades
que afiaden valor a través de los servicios, y
por otra parte, los establecimientos franqui-
ciados elaboran su oferta concentréandose en
factores clave como larapidez, calidad delos
productos, limpiezay atencién al usuario.

Sedeberesaltar, el énfasisenlacalidad
del servicio que han manifestado la mayoria
delos gerentes consultados, como un concep-
toamplioy valorado por losclientes, quedebe
ser percibido y llenar sus expectativas, y en
todo caso, representa una ventaja competitiva
para este tipo de organizaciones.

Mantener y aumentar lacalidad del ser-
vicio através de estrategias de marketing exi-
tosas, dependera de las exigencias del entor-
no, esto no solo incluye aclientesy competi-
dores, sino a los mecanismos de control pro-
venientesdel Estadoy alospropios, estableci-
dos desde el sistema o red de franquicia.

El seguimiento alos estandares de de-
sempefio en aspectos esenciales como limpie-
za, rapidez de respuesta, mangjo de quejas,
atencién a cliente, se constituye en factores
gue consolidan €l desarrollo de las franqui-
cias, puesto que en estetipo de empresas se ha
asimilado la importancia de la investigacion
de mercados, paramedir la satisfaccion delos
clientesy asi orientar las decisiones.
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