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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo de esta investigacion surge de la necesidad de proponer a FoodParty, marca
de una heladeria artesanal ubicada en el departamento de Ancash, una estrategia de marketing
que aproveche los principales atributos de sus helados, los cuales se caracterizan por ser
peculiares y Unicos tanto por su sabor marcado de la fruta en trozos como por su forma de
preparacion instantanea; sus helados reflejan el valor de la marca. Nuestro objetivo es
incrementar el valor de esta marca, fidelizar a sus clientes y posicionar el valor agregado de sus

helados a través de una estrategia de marketing claramente definida.

Para lograr dichos objetivos se empled una metodologia de investigacion basada en la
realizacidon de encuestas, entrevistas, grupos focales, visita a los locales de la marca, entre otros.
La finalidad de la metodologia empleada es analizar a la organizacion y a su entorno,
especialmente al consumidor FoodParty con el fin de conocerlo y brindarle un producto que no

solo lo satisfaga, sino que cubra todas sus expectativas.

Como resultado de esta investigacion se encontrd que los atributos mas valorados de los
helados de FoodParty son el hecho de ser preparados al momento, que se pueden combinar con
frutas frescas y otros complementos lo cual hace que su sabor sea tnico y diferente a los demas
helados que hay actualmente en el mercado de Chimbote. Se encontré ademas que el publico
objetivo son hombres y mujeres de 19 a 25 afios que valoran mas la calidad del producto y
experiencia de servicio que el precio, son personas que prefieren consumir productos naturales
en vez de los industrializados. Con esta informacion se pudo definir que la estrategia a ser usada
es la “diferenciacion”, llegando al siguiente insight: “Miralo, combinalo y disfratalo al instante

con FoodParty” y al concepto creativo: “Atrévete a ser natural con FoodParty”

Esta estrategia de diferenciacion fue respaldada no solo por los datos teoricos y
hallazgos encontrados en la investigacion, sino que a su vez fue respaldada por expertos en

materia de marketing, servicios en general y del sector heladeria.

Para finalizar se establecié un plan de medios que permita comunicar la estrategia de
diferenciacion al publico objetivo de FoodParty. Se propone el uso de publicidad, promocion de
ventas, eventos y el empleo del marketing digital con el uso de las redes sociales como Instagram

y Facebook.

Con la implementacion de la estrategia de marketing planteada FoodParty tendra un
fortalecimiento de su valor de marca, lo cual generara fuertes barreras de entrada permitiendo

que la organizacion sea lider sostenible del mercado chimbotano.



INTRODUCCION

Cada vez son mas las personas que se preocupan por el cuidado de su salud buscando
mejorar sus habitos alimenticios y dejando de consumir productos de bajos niveles nutricionales
o inclusive perjudiciales para la salud por otros con mayores beneficios nutricionales. Para lo cual
toman en consideracion aspectos que pueden ir desde informarse desde los insumos empleados

para la preparacion de un producto hasta el proceso productivo de los mismos.

Enmarcado en este contexto se encuentra FoodParty; marca de una heladeria de Chimbote
con una propuesta distinta a las tradicionales del mercado, distinta porque cada helado es tinico y
su existencia esta determinada de acuerdo a la decision del consumidor, quien es el que decide
los ingredientes de sus helados entre una variedad de frutas frescas y complementos que seran
utilizados en su preparacion instantanea dando inicio a su produccion. Otro aspecto que lo hace
distinto es la forma en como es presentado al consumidor, con figuras cuadrangulares planas, no
en las comunes bolas, teniendo un producto distinto en su forma y contenido; cabe mencionar que
esta empresa es innovadora dado el contexto en el que se encuentra, ya que su propuesta es inica

en este mercado.

La propuesta de FoodParty les da a sus clientes la libertad de ser parte de la creacion del
sabor de su helado, lo que a su vez les permite saber qué tipo de postre estaran consumiendo
porque tienen el conocimiento de saber cudles son los ingredientes que seran utilizados en su
preparacion, diferenciandose de una heladeria tradicional donde estos ya estan hechos o exhibidos
en vitrinas donde dificilmente se puede diferenciar el uso de algln tipo de ingrediente natural.
Adicionalmente, el helado es realizado en la presencia del cliente, demostrandoles el uso de
insumos sanos, frescos y naturales; el helado de FoodParty es hecho con frutas frescas mezcladas

con una base neutra de helado mientras se van congelando en una plancha de acero.

FoodParty pretende tener una mayor presencia en su mercado por lo que necesita que su
propuesta sea difundida a través de los medios adecuados con un uso efectivo de sus recursos.
Por ello, la presente investigacion girara en torno a lo anteriormente dicho ya que se profundizara
en la marca planteando una estrategia de marketing que le permita conseguir un fortalecimiento
del valor de marca a través de una mejora de fidelidad y lealtad de sus clientes, para lo cual se
buscard un acercamiento a su publico objetivo estableciendo conexiones entre la relacion de

consumir helados artesanales y la propuesta de valor de los helados de FoodParty.

A continuacion, se presenta una breve descripcion de como esta organizado la presente

investigacion, la cual ha sido dividida en cinco capitulos.



El tema del primer capitulo trata acerca del problema de investigacion el cual gira en
entorno a la empresa FoodParty, quien al no contar con la informacion necesaria sobre el
posicionamiento de su helado en el mercado necesita de esta informacion para poder plantear la
estrategia de marketing que le facilite alcanzar los objetivos planteados. Para la realizacion de
esta investigacion se contd con el apoyo de la organizacion en todo sentido, por lo que en este

capitulo se encuentra una breve justificacion de este estudio y la viabilidad del mismo.

El segundo capitulo estd compuesto por el marco tedrico el cual brinda la informacion
que ha sido utilizada como sustento de la investigacion. El marco tedrico se inicia dando un
recorrido por los conceptos basicos del marketing para luego enfocarse en ideas mads
contemporaneas del marketing que abarcan temas relacionados con la era digital. Dentro de este
capitulo también se encuentra informacion referente al sector servicios, al cual pertenece el sujeto
de estudios; partiendo del sector servicios se logra entender que el principal servicio que ofrece
la organizacion es la venta de helados por lo que se desarrolld esta investigacion referente a la

situacion del sector heladero con especial énfasis en el Pert.

Otro aspecto que se toma en consideracion es la informacion tedrica sobre las estrategias
que FoodParty tomaria en cuenta para lograr el fortalecimiento de valor de marca planteado; como

estrategias de valor de marca, lealtad de marca y posicionamiento para la marca.

En el tercer capitulo se explica la Metodologia llevada a cabo para realizar la presente
investigacion. Esta metodologia parte con la explicacion del alcance del estudio, el tipo de disefio
metodoldgico, como se obtuvo la cantidad de encuestas y un listado con expertos del sector que
dieron su opinidon para resolver la problematica y las herramientas que se han utilizado para
obtener la informacidén necesaria para comprender el mercado. Se detalla el proceso de
investigacion y, finalmente, se indica la estrategia de analisis utilizada, la cual consiste en la

piramide de insights.

En el cuarto capitulo se muestran los resultados de la investigacion realizada, estos fueron
de extrema utilidad para conocer a profundidad a los clientes de FoodParty permitiendo definir a
su publico objetivo y los atributos que mas valoran de sus helados. Con los resultados se obtuvo

una base solida para plantear la estrategia.

Finalmente, en el quinto y tltimo capitulo se propone una estrategia de marketing para
poder mejorar el valor de marca de la empresa, basandonos en los resultados hallados en el
capitulo anterior y en la opinion de los expertos, asi mismo, se menciona las principales

conclusiones finales de la investigacion.



CAPITULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACION

En la siguiente seccion se explica la relevancia de la presente investigacion para el sujeto
de estudio y las ciencias de la gestion, luego se define la pregunta de investigacion general y las
especificas, los objetivos, la hipdtesis principal y las secundarias, la justificacion y la viabilidad

del proyecto.

1. Necesidad de la investigacion

Hoy en dia la problematica que deben plantearse las organizaciones no es tanto describir
las propiedades y beneficios del producto o servicio que vendemos, sino que deben de preocuparse
por el valor que aporta al cliente; por ello, resulta primordial comprender al consumidor en cuanto
a gustos y preferencias y como nuestro producto puede satisfacer sus carencias. El crecimiento de
las expectativas y las necesidades de los clientes ha aumentado; la competencia también ha
incrementado, con lo cual los consumidores tienen mas opciones para escoger, por esto, es
necesario para una empresa entender estas exigencias de los clientes y asi poder plantear una

mejor oferta.

Los cambios en el comportamiento de compra de los clientes obligan a las organizaciones
a establecer nuevas estrategias para mantenerse en un nivel competitivo. Estas estrategias no
deben dirigir sus esfuerzos a vender un producto, sino a brindar una experiencia o un valor al
cliente; por lo que descubrir sus necesidades y anticiparse a sus requerimientos, asi como estar al

tanto de las innovaciones tecnolodgicas y cientificas, debe ser un asunto de relevancia.

Es en este contexto que surge un sector que actualmente viene en constante evolucion, el

de los servicios. Este sector se encuentra en un incesante dinamismo, ya que

Atraviesa por un periodo de cambio casi revolucionario en el que las formas establecidas

de hacer negocios siguen cambiando de direccion. Continuamente vemos que los avances

recientes en los servicios transforman nuestra manera de vivir y de trabajar. Los
innovadores lanzan con frecuencia nuevas formas de satisfacer nuestras necesidades

actuales e incluso algunas que ni siquiera sabiamos que existian (Lovelock & Wirtz, 2011,

p. 2).

Por otro lado, este sector, al tener un alto grado de dinamismo, también presenta una gran
competitividad, lo cual dificulta el ingreso de una posible competencia, ya que estos “enfrentan a
menudo dificultades para mantener la lealtad del cliente ante competidores que ofrecen nuevas
caracteristicas del servicio, mejor funcionamiento, reduccion de precios, promociones inteligentes

y la introduccion de sistemas de entrega convenientes basados en tecnologia” (Lovelock & Wirtz,



2011, p 25). Por ello, para que una organizacion se mantenga o se expanda en el mercado es
necesario que innoven, busquen nuevos métodos de satisfacer al consumidor y le den un valor a

su venta que otras empresas no le pueden dar.

Por ello, resulta necesario para una organizacion que desee ser competitiva, perdurar en
el tiempo y generar rentabilidad, contar con conocimientos sobre gestion de servicios, estrategias
de creacion de valor para la marca y el cliente. Bajo este contexto, la empresa FoodParty tiene
objetivos planteados en el corto y largo plazo centrados en mejorar su valor de marca, sin
embargo, no cuenta con los instrumentos necesarios para poder lograr dichas metas. Dicho lo
anterior, la presente investigacion brinda el analisis, las herramientas y los lineamientos de la
estrategia a utilizar para que el sujeto de estudio pueda alcanzar el fortalecimiento en su valor de

marca planteado.

Por ultimo, cabe mencionar que los estudios previos o investigaciones que tengan como
foco de estudio el marketing de una heladeria en Peru, son escasos, por lo que un objetivo
adicional de la presente investigacion es ampliar esta limitada biblioteca, abriendo la puerta a

futuras publicaciones y facilitando el acceso a datos estadisticos.

A continuacion, se expone la problematica central de la presente investigacion mediante

las preguntas y los objetivos de la investigacion.

2. Preguntas de investigacion

2.1. Pregunta general

*  (Qué estrategia de marketing debe aplicar FoodParty, empresa dedicada a la venta de
helados artesanales ubicada en Chimbote, para lograr un fortalecimiento en el valor de

marca y valor otorgado al cliente?
2.2. Preguntas especificas
*  (Qué estrategia de marketing debe utilizar FoodParty teniendo como punto de partida

las caracteristicas y preferencias del publico objetivo?

»  (Qué aspectos o cualidades del helado de FoodParty son las que generan que el cliente

tenga la intencion de compra de su helado artesanal?

» (Como se debe identificar y seleccionar una estrategia de marketing que fortalezca el

valor de marca deseado?



3. Objetivos de la Investigacion

3.1. Objetivo general

Elegir una estrategia de marketing para FoodParty, empresa dedicada a la venta de
helados artesanales, que aumente el valor su marca y logre generar valor en la vida del

cliente.

3.2. Objetivos especificos

Analizar e identificar las caracteristicas y preferencias del publico objetivo actual de
FoodParty para asi poder definir una estrategia que brinde un valor mutuo, tanto a la

empresa como al cliente.

Investigar y definir qué aspectos y caracteristicas del helado de FoodParty son los que

generan que el cliente opte por adquirir este producto.

Determinar cuales deben ser las acciones y directrices que debe tener la estrategia de

marketing a seleccionar para generar el valor deseado.

Una matriz de consistencia de las preguntas y objetivos de la investigacion puede ser vista

en el Anexo A.

4. Hipotesis

4.1. Hipotesis principal

La estrategia de marketing planteada en la investigacion debe tener una metodologia que

se base en el aspecto innovador del helado de FoodParty, debe estar fundamentada con un estudio

previo en el que se mencione las caracteristicas y gustos del consumidor, y debe presentar

aspectos clave para lograr el fortalecimiento del valor de marca tales como fidelizacion y lealtad

del cliente, posicionamiento y generacion de valor de marca. Todo esto enmarcado en un contexto

que le resulte viable a la empresa en temas de inversion, demograficos y sociales.

4.2. Hipdtesis secundarias

La estrategia que debe utilizar FoodParty debe tener como sustento las caracteristicas y
preferencias de su publico objetivo, por ello, debe ser una estrategia que priorice brindarle

un valor a la vida del consumidor antes que a la empresa.

Las caracteristicas del helado de FoodParty que logran que sus clientes tengan una

intencion de compra son lo natural de sus insumos y su forma innovadora de ser servido.



» Para seleccionar la estrategia de marketing mas precisa se necesita realizar una
investigacion de campo que permita conocer a plenitud al cliente, para luego mejorar o
resaltar algunos aspectos de FoodParty siendo consecuentes con la investigacion

realizada, finalmente, se debe seleccionar una estrategia que tome como ¢je al cliente.

5. Justificacion

El factor mas relevante que justifica el presente trabajo es el aumento de la demanda y la
oferta que se viene dando en el consumo de helados, lo cual genera que las organizaciones que
venden estos productos deban adquirir nuevos conocimientos sobre los consumidores (que cada
vez son menos conformistas) y requieran integrar estrategias de marketing a su propuesta de

negocio para lograr una mayor funcionalidad, rentabilidad y sostenibilidad.

Debido a este aumento de demanda, una empresa en general que no conozca a sus clientes
puede generar que estos se sientan insatisfechos y por ende que opten por la competencia. Esta
insatisfaccion se genera cuando los consumidores reciben un mal producto o el servicio brindado
no colma sus expectativas, como lo mencionan Lovelock y Wirtz (2011) los clientes muchas veces
no se sienten satisfechos con el valor de los servicios que obtienen, algunos se quejan por las
demoras, la poca calidad del producto o del servicio entre otras. Sin embargo, existen algunas
organizaciones, que gracias a una buena gestion “saben como agradar a sus clientes y, al mismo
tiempo, llevar a cabo una operacion rentable y productiva, con empleados agradables y

competentes” (Lovelock & Wirtz, 2011, p. 2).

Para colmar la demanda de helados, la oferta también debe crecer, es por ello que este
sector de heladerias esta teniendo un gran crecimiento a nivel mundial, ya que segiin menciona
Alejandro Tedeschi, presidente de la AFADHY A, los locales ya no cierran de abril a septiembre,
gracias a que el cliente adopt6 al helado como un producto para todo el afio. Se estima que entre
el 2010 y el 2014, se duplicod el consumo en invierno y se redujo la estacionalidad debido a

temporadas menos frias (Tedeschi 2014 citado en Sonatti 2014).

En cuanto al consumo per capita de helado en el Perq, el gerente de D’Onofrio Doménico
Casaretto afirma que es de tan solo 2 kilos por persona (Correo, 2015), estas cifras son bajas; sin
embargo, son alentadoras si tomamos como referencia otras naciones sudamericanas, ya que en
Chile el promedio es de 6 kilos por persona, mientras que el promedio de Sudamérica es de
aproximadamente 3 kilos. La cifra es aun mas baja si la comparamos con distintos paises, por
ejemplo, Estados Unidos tiene un consumo per capita de 24 kilos y Nueva Zelanda tiene 26,3

kilos (Tedeschi 2014 citado en Sonatti 2014). Esto resulta relevante para la heladeria y el contexto

! Siglas de la Asociacion de Fabricantes Artesanales de Helados y Afines



en el que se encuentre, ya que “si 40 millones de personas consumen 5 kilos anuales per capita,
estamos hablando de 200 millones de kilos, que a un precio promedio de $50 por kilo, da $10.000
millones anuales” (Alfonsin, 2010, p. 23).

Pero para que una empresa dedicada a la venta de helado sea rentable, no solo necesita de
un buen producto o servicio, sino que como menciona Alfonsin (2010), hay que pensar en el
negocio de manera global, es decir, que toda heladeria debe analizar como esta compuesta la
oferta, si aparte del helado, se deben ofrecer postres, bebidas u otros alimentos, como debe ser la
atencion al cliente, la forma y color del interior y el exterior del local, como se haré para que los
clientes se sientan mas comodos y que aspectos publicitarios se tomaran en cuenta para llamar su
interés. Debido a esto, una heladeria tiene que destacarse del resto por su plan de marketing, por

la cantidad y originalidad de helados y sabores que ofrece.

Es por ello, que resulta esencial para una empresa en general del rubro servicios y que se
disponga a mejorar su producto, éxito y rentabilidad, contar con un plan empresarial basado en
estrategias de marketing y elegir una estrategia innovadora que tenga como caracteristica
principal un producto diferenciado de los demads, que aporte un valor al cliente que la competencia

no pueda darle.

Por otro lado, es fundamental mencionar que el helado vendido en FoodParty no puede
ser considerado como tradicional o industrial, sino que es artesanal. Una definicion acertada del

helado artesanal seria la siguiente:

Un helado hecho con materia prima natural y fresca, con poco aire y sin esencias..., €s
aquel en el que la intervencion del artesano es un factor predominante. Cada sabor tiene
una personalidad propia, influenciada por la experiencia del artesano. No hay una base en
comun. En las heladerias industriales suele haber una base tnica y de ahi se hacen otros

sabores (Alfonsin, 2010, p. 22).

Ademas, el helado artesanal se diferencia del industrial en que en este “se usan mas
maquinas y le inyectan una buena cantidad de aire, en el producto final tenemos una masa
homogénea y aireada; y, el helado artesanal es preparado en el dia y tiene mas crema de leche que

el industrial” (Alfonsin, 2010, p. 22).

Lo anterior es relevante si tomamos en cuenta las predisposiciones actuales acerca de la
alimentacion de las personas, por ejemplo, en una recopilacion de datos realizada por Del Greco
(2010) sobre las tendencias de los consumos de alimentos para la década actual, se menciona que
en Europa, hay una tendencia generalizada en realizar dietas periddicamente por razones estéticas

y de salud, aumento de los productos dietéticos, enriquecidos o concentrados de nutrientes y



potenciacion de la compra con alimentos con ingredientes y productos naturales, sin salsa y sin
condimento. Esta informacion fue obtenida de un universo de 1200 individuos de entre 18 a 65
aflos, que viven en zonas urbanas y con una poblacion de 25.000 o mayor. De igual manera en
Sudamérica, también existe esta tendencia a consumir productos mas naturales por motivos de

salud o estéticos.

Es conveniente mencionar que existe muy poco conocimiento sobre el helado artesanal
en Perq, esto debido a los pocos estudios de casos e investigaciones, por ello, nos encontramos en
un contexto en el cual el helado artesanal y el entendimiento del consumidor acerca de este
producto no se encuentra muy desarrollado, tal y como menciona Ana Maria Bugosen, gerente
general de la heladeria 4D, en una entrevista realizada por la Facultad de Comunicacion de la

Universidad de Lima, en el Peru:

Se ignora que el helado artesanal es un producto nutritivo que realmente puede reemplazar
a una comida. La cantidad de heladerias artesanales no es igual a la de los restaurantes
criollos. Asi es dificil que la gente conozca sus bondades. Lo que hay mucho en el Pera
es el helado industrial, que estd hecho de grasa, colorante y saborizante (Bugosen 2015

citado en Universidad de Lima, 2015).

Dado todo lo antes expuesto, la justificacion de la presente investigacion tendra tres

pilares que beneficiaran tanto a FoodParty como a la sociedad:

* Dada la tendencia a lo natural en la actualidad, un producto innovador como el helado de
FoodParty podria aportar mucho valor a los consumidores, por lo que es necesario

explotar al maximo este producto mediante el uso de estrategias de marketing,.

* Al ser el helado artesanal de FoodParty un producto con una diferenciacion marcada y al
ser también un alimento no muy conocido en el Pert un producto, el presente estudio
servira de base para empresarios o emprendedores que deseen abrir una heladeria
artesanal y de esta manera contribuir a que el consumo per capita peruano del helado se

incremente y, asi mismo, el mercado de helados artesanales sea mas competitivo.

» Al existir muy poca informacion sobre gestion de heladerias y, al ser el Perti un mercado
poco explotado en temas de helado, el presente estudio podria servir para futuras

investigaciones y aportar datos y fuentes a muchos estudiantes.

6. Viabilidad

El presente trabajo es una propuesta profesional que busca implementar un plan de

marketing concreto para la empresa de heladeria artesanal “FoodParty” ubicada en Chimbote para



el afo 2018. Se cuenta con pocas investigaciones previas sobre el manejo y gestion de una
heladeria en Perti, especificamente en Chimbote, por lo que se ha recogido diversas fuentes con
estudios basados en otros paises latinoamericanos, pero que pueden ser equiparables a la realidad
peruana, ademas se realizaron entrevistas a expertos en marketing moderno y gestion de servicios
que ayudaron a entender las nuevas tendencias en cuanto a estrategias de marketing y se ha
realizado encuestas, entrevistas y Focus Group a los clientes de FoodParty que permitieron

conocerlos a fondo y obtener informacion confiable para el estudio.

La presente investigacion toca temas de contabilidad, recursos humanos y de contexto
para analizar y comprender la actualidad de FoodParty, sin embargo, el enfoque del estudio y la
propuesta de mejora estard centrada meramente en el marketing debido a que la empresa considera

que es su area menos desarrollada y por ello, estd dispuesta a implementar mejoras.

Esta investigacion es viable ya que FoodParty es propiedad de Jean Paul Angeles,
miembro de la presente propuesta, por lo que se cuenta con pleno acceso a toda la informacion
tanto interna como externa de la empresa, sin embargo, debido a que se tiene un tiempo limitado,
el estudio se enfocara en su producto principal y el cual representa la mayor cantidad de ventas

de FoodParty: su helado artesanal.

Por ultimo, la presente propuesta se limita a analizar y proponer una estrategia de

marketing para el sujeto de estudio, mas no abarca la implementacion de la estrategia en mencion.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1. Marketing

Existen muchas definiciones de marketing, entre las principales y mas acordes a la
investigacion esta la de la A.M.A2, la cual afirma que “es la actividad, conjunto de instituciones
y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los

usuarios, clientes, socios y la sociedad en general” (American Marketing Association, 2013).

Otra definicién muy utilizada dentro del mundo de la gestion es la brindada por Kotler,
la cual dice que el marketing es “un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor

con otros” (Kotler & Armstrong, 2008).

Es primordial mencionar el supuesto fundamental en el concepto del marketing utilizado
por Schiffman y Kanuk (2010) el cual menciona que desde la década de 1950 una organizacion
debia conocer y entender las necesidades y preferencias de su publico objetivo y cumplir con estas
demandas de mejor forma que la competencia para obtener una ventaja diferenciadora; es a raiz
de este supuesto que el marketing comenzé a enlazarse con nuevas ciencias, con el fin de que las

empresas continuen siendo competitivas en un mundo globalizado.

Por tltimo, el concepto de marketing ha ido evolucionando de forma muy acelerada en
las ultimas décadas, es por ello, que ahora no solo se trata de venderle un producto a un cliente o
hablar del beneficio de nuestro servicio, sino mas bien de ayudar a nuestros clientes a lograr una
meta o solucionarles un problema. El marketing actual ha evolucionado y esta investigacion
reflejara dicha evolucion, ya que se planea mejorar este aspecto en FoodParty no solo brindando
un helado natural, sino dandole un valor agregado basado en el conocimiento previo del

consumidor.
A continuacion, se muestran los conceptos o temas especificos del marketing mas
relevantes para la actual investigacion.

1.1. Marketing Mix

El marketing mix tiene diferentes definiciones, una de las mas aceptadas es la brindada
por Kotler y Armstrong los cuales la definen como el “conjunto de herramientas tacticas

controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el

2 Siglas de la American Marketing Association
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mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para

influir en la demanda de su producto” (Kotler & Armstrong, 2003, p.53).

Mientras que el diccionario de términos del marketing la define como “variables
controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de metas en el mercado meta”

(American Marketing Association, 2017)

Tradicionalmente el marketing mix esta integrado por cuatro amplias categorias de
variables conocidas como las 4P: producto, precio, plaza y promocion (McCarthy, 1960). El
empleo de las 4P enfatiza el reflejo tactico y aspecto gerencial del marketing como contraposicion
a otros temas que también le conciernen a esta disciplina como lo social, organizacional,

competitivo y econdémico.

Segun Kotler y Keller (2012) como para muchos otros autores, los elementos de las 4P
no eran suficientes para reflejar toda amplitud, complejidad y riqueza del marketing por lo que
debian ampliarse ya que estas también dependen del contexto donde estan siendo usadas. Por ello
Booms y Bitner (1981) propusieron la idea de que al tradicional marketing mix se le debia sumar
tres elementos mds: presentacion, procesos y personas, convirtiéndose en las 7P. Esta expansion
propuesta estd muy enfocada a la experiencia de compra del consumidor gracias a su vinculo con

el servicio que brinda a la organizacion.

Unos afios después Lauterborn® (1990), propuso cambiar las 4 P’s iniciales por las 4 C’s:
consumidor o cliente, costo, conveniencia y comunicacion. Estas 4 C’s han sido aceptadas
recientemente por Kotler, ya que estan mas centradas en el cliente, orientan sus objetivos a la
demanda y se preocupan en satisfacer las necesidades de los clientes. A continuacion, se explicara

sobre cada C.

1.2. Delas4P’salas4C’s

Como se menciond anteriormente, se ha generado un cambio de paradigma en el
marketing moderno, ya que se ha evolucionado del concepto de 4P’s al del 4C’s; este cambio
genera una mejor relacion de la empresa con el cliente, lo cual se ve reflejado en mejores
ganancias, ya que como menciono Kotler “las compaiiias ganarian mucho si tradujeran las cuatro
P’s alas cuatro C’s, que parten de un punto de vista basado en el cliente en lugar del que tiene su

base en el vendedor” (2004 citado en Merk2 2015).

El producto se convierte en el valor para el cliente, el precio se vuelve el coste para el

cliente; plaza en comodidad/conveniencia para el cliente; y la promocion se transforma en

3 Mas conocido y citado en la comunidad como Bob Lauterborn
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comunicacion con los clientes (Lauterborn, 1990). Tal y como se mencion6 anteriormente, estas
4C’s (consumidor, costo, conveniencia y comunicacion) fueron creadas por Robert Lauterborn,
sin embargo, al ser aceptadas y promocionadas por Kotler, obtuvieron mayor prestigio en el

mundo del Marketing. A continuacion, se definird con mas detalle cada una de las 4C'’’s.

* Consumidor: esta reemplaza al producto, ya que el nuevo marketing se centra en las
necesidades del consumidor, mas no en el producto, se debe vender un producto que
satisfaga una necesidad, por ello para modificar o cambiar un aspecto del producto o
servicio que se ofrece, primero se necesita conocer al consumidor en aspectos
demograficos, sociales, econémicos, preferencias y gustos, etc.; una vez que se conoce al
cliente a profundidad, se puede especular sobre el comportamiento del consumidor ante

determinados cambios realizados por las empresas.

» Costo: esta reemplaza al precio, ya que lo que mas le importa al cliente es comprar al
menor costo, esto quiere decir que el consumidor tomara en cuenta el tiempo y esfuerzo
que debe realizar para comprar un producto antes de efectuar una compra, por lo tanto,
se necesita comprender el costo que tienen nuestros productos para el cliente, para asi
poder satisfacer sus necesidades. Estos costos pueden ser cercania de la empresa para los
consumidores, tiempo de demora en la entrega del producto, facilidad para realizar

pedidos y realizar pagos, etc.

* Conveniencia: esta reemplaza a la plaza, ya que ahora se debe investigar como es que tus
clientes realizan sus compras y facilitarles esta labor, hacerles mas accesible el lugar de
compras y de esta forma se lograra que el cliente tenga menos estrés y disfrute mas del
proceso de compra, por ejemplo, brindar una plataforma para que el cliente realice sus
pedidos online y asi estén preparados a la hora de su llegada al local, brindarles un
servicio de delivery o darles la opcion a realizar pagos con tarjeta de débito y crédito, por

mencionar algunas.

* Comunicacion: esta reemplaza a la promocion, ahora se debe comunicar al consumidor
el valor que le generaria comprar tu producto, para ello, es necesario establecer una
comunicacion entre la organizacién con sus consumidores, en la cual interactiien los
intereses de ambas partes. Para ello serd necesaria la opinion del cliente sobre los nuevos
productos, y asi, la empresa podra brindarles exactamente lo que desean para satisfacer

sus necesidades. Actualmente existen diversas formas de mejorar este aspecto como
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ofreciendo productos premios o descuentos a los clientes por la resolucion de una

encuesta o tener un Community Manager” que gestione regularmente una fan page’.

1.3. Marketing Digital

El marketing digital es una rama del marketing que en la presente década ha venido en
constante crecimiento a nivel mundial; el Perti no es ajeno a esta realidad, ya que segtin un estudio
realizado por Ipsos en el 2016 para determinar el perfil del usuario de redes sociales en el Pert
(Tang, 2016) se concluyd lo siguiente: 33% de los peruanos pertenece a una red social, tiene una
edad promedio de 26 afios y puede ser tanto hombre como mujer, pertenecen al NSE C y estudia
o trabaja. Otros datos importantes para las empresas del sector servicio es que los usuarios entre
12 a 35 afios tienden a buscar sefal wifi en los establecimientos que frecuentan y que el 59% de

los usuarios que pertenecen al NSE A y B suelen buscar informacion antes de comprar.

Otros datos relevantes en cuanto al uso de redes sociales son los obtenidos por IAB Spain®
en su estudio anual de redes sociales (IAB Spain , 2016), los cuales obtuvieron las siguientes

conclusiones:

* Laedad promedio de usuarios es de 36 afios (mayor concentracion en jovenes de 16 a

30 afos).
* El71% de usuarios trabajaba a la fecha.
» El 49% presentan estudios universitarios y 36% se encuentran secundaria.
* El 63% de usuarios se conecta mediante una tablet.

Cabe mencionar que estos datos fueron hallados en Espafia, sin embargo, al tratarse de
un pais de habla hispana y con un muestreo significativo puede tomarse como base para estudios

en el Peru.

Todo lo anterior mencionado es relevante para una empresa de servicios, ya que ahora la
mayoria de consumidores investigan y se informan sobre un establecimiento antes de comprar,
por lo que un correcto uso de las redes sociales que promueva una comunicacion fluida entre el
cliente y la empresa, que muestre al cliente que el producto o servicio que se ofrece es de calidad

y que brinde una solucion rapida a cualquier observacion o queja por parte del cliente, tiene mas

4 Persona responsable del manejo de las redes sociales.

5> Herramienta de Facebook que permita a las empresas o personas hacer marketing a través de ellas.

6 International Advertising Bureau Spain: Asociacion que representa la publicidad y comunicacién digital
en Espafia.
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probabilidades de atraer mas cantidad de clientes. Por ultimo, el presente estudio se centra en las

dos redes sociales mas utilizadas Facebook e Instagram.

1.3.1. Red social: Facebook

Actualmente, la red social Facebook es la mas usada por los internautas, ya que segun un
estudio realizado el 2015 por [AB-Spain (2016), un 94% de los internautas visita Facebook,
ademas, los usuarios de Facebook usan esta red social un promedio de 7 dias a la semana, 4 horas
con 50 minutos a la semana y mas del 50% de sus usuarios la usa mas de una vez al dia, por lo
que no hay un solo dia en el que sus usuarios no se conecten. Entre otros datos importantes se
tiene que el 85% de internautas utiliza las redes sociales para seguir una marca, de este porcentaje

el 63% lo hace a través de Facebook (IAB Spain , 2016).

Una de sus principales funcionalidades en cuanto a publicidad es la amplia segmentacion
que se puede fijar en los anuncios, ya que es posible segmentar mediante edad, sexo, intereses,
zonas geograficas y en que horario aumentar la exposicion del anuncio. Te permite elegir entre
varias opciones sobre cual es fin de tu publicacidn, si es que se desea incrementar reproducciones
de video, visitas o seleccionar a personas que estén cerca del lugar de la empresa, por ello, para
una campafia publicitaria en Facebook, solo se es necesario segmentar a través de una

investigacion tu publico objetivo y Facebook hara el resto.

Otro aspecto fundamental de esta red social es su herramienta de estadisticas Facebook
insights, ya que mediante esta se puede obtener KPI's’, las cuales son métricas que miden como
va una empresa en el alcance de sus objetivos; es asi que es posible obtener facilmente indicadores
como tendencia de los “me gusta”, nimero de visitas, segmentacion por edad y genero de
seguidores, datos demograficos de las personas alcanzadas e interactuadas, horarios en los que

hay mayor numero de fans conectados, entre otras.

Por todo lo antes expuesto, se puede inferir que una marca que tenga presencia virtual en
Facebook a través de una fan page tendra una mayor penetracion dentro de su publico objetivo y

podré mantener a sus clientes mas informados y actualizados sobre la empresa.

1.3.1. Red social: Instagram

La red social Instagram es una de las mas populares entre los internautas ya que tiene una
penetracion de mercado del 34% y aproximadamente 400 millones de usuarios activos por mes,
ademas ha venido en constante crecimiento desde el afio 2014, sobre todo en los jovenes, ya que

seguin el estudio realizado por IAB Spain (2016), entre el 2014 y el 2016 el porcentaje de usuarios

7 Key Performance Indicators
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entre 16 a 24 afos ha aumentado en 20% y el porcentaje de usuarios entre 25 a 34 afios aumento

en 16%.

Por otro lado, Instagram es una red social tematica, su principal funcion es publicar fotos
y observar que hacen los contactos mediante sus historias, por lo general estos videos tienen hasta
un minuto de duracion y da la opcion de incluirle filtros a las fotos para que sean mas dinamicas

y llamen la atencion de tus amigos.

Asimismo, Instagram brinda la opcion de crearte una cuenta como empresa, donde los
usuarios pueden seguir tu perfil y asi ver, mediante las fotos publicadas o historias, el dia a dia de
la organizacion, los productos que ofrece, promociones, etc., por ello, es una red social muy util

para el marketing, sobre todo para llamar la atencion de los usuarios mas jovenes.

1.4. Piramide de insights

La piramide de insights es una metodologia postulada por Sawhney (2003), la cual tiene
como objetivo obtener un dato oculto o poco visible a simple vista sobre el comportamiento de
compra del consumidor y convertirlo en una estrategia de marketing. Se divide en cinco niveles,
los cuales deben ser escalados en orden ascendente; estos niveles son: datos, informacion,

hallazgo, insight e idea de marketing.
A continuacion, se define cada uno de estos niveles:

» Dato: el dato es el “que” de una problematica, es un indicador que habla sobre un aspecto

de la realidad, los datos pueden ser cualitativos o cuantitativos.

* Informacion: es el “como” de una problematica, se obtiene mediante un analisis del dato

y explica de manera mas especifica la problematica planteada.

* Hallazgo: es el “por qué” de una problematica, este surge a través del dato y la
informacién, sin embargo, aiin no es tan visible, se debe explorar un poco mas para

obtener algo mas relevante.

» Insight: se define los insights como “las verdades humanas que derivan de la forma de
pensar, sentir o actuar de los consumidores y que generan oportunidades de nuevos
productos, estrategias y comunicacion accionable para las empresas (una revelacion o
descubrimiento)” (Quifiones, 2017)%. El insight brinda la relacion no visible entre el
producto y el consumidor, con ello, se puede comprender de forma mas asertiva la

conducta de los clientes.

8 A través de su pagina web Consumer Truth, Cristina Quifiones es la CEO.
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» Idea de marketing: en este nivel se accionan los insights en estrategias de marketing
mediante el reforzamiento del insight previamente hallado, de tal manera que el producto

brinde o refleje, aquello que el consumidor valora mas.

Es necesario mencionar que debido a la etapa actual en la que se encuentra el marketing,
estas estrategias de la piramide del insight deben generar emociones en los consumidores,
logrando que se enamoren o sean fieles a una marca por lo que los hace sentir. Para ello estan los
insights, para hacernos conocer mejor al consumidor y conectarse mejor con €l; el insight debe
ser una frase en primera persona desde el punto de vista o percepcion del consumidor, la cual

refleje sus emociones.

1.5. Niveles del Producto

Como lo afirman Kotler y Armstrong (2003), un producto es algo que puede ofrecerse en
un mercado y que satisface las necesidades o deseos de los compradores, es por ello que para que
un producto sea objeto de deseo por los consumidores se le debe ir afiadiendo valor hasta obtener

una oferta de valor atractivo para los clientes.

La estructura de valor para el producto mas usada en la actualidad y acorde para la
siguiente investigacion es la propuesta por Munuera, la cual cuenta con 5 niveles que parte desde
el beneficio basico y termina con el producto potencial (Munuera & Rodriguez, 2012), a

continuacion, se comenta sobre cada nivel.

* Beneficio basico: es el beneficio base que el cliente en realidad desea satisfacer, lo que

demanda el consumidor para colmar su necesidad.

*  Producto basico: son las caracteristicas basicas o inherentes que el producto tiene, es lo

normal para suplir una necesidad.

*  Producto esperado: son las caracteristicas o condiciones del producto que el consumidor

espera que este tenga para poder sentirse satisfecho

*  Producto aumentado: este producto es creado a partir del basico y el esperado. Aumenta
las caracteristicas del producto lo que genera que las expectativas del cliente se vean

sobrepasadas.

*  Producto potencial: son todas las mejoras o prospecciones que el producto podria tener

en el futuro, con lo cual se sigue superando las expectativas de los consumidores.

Utilizar esta estructura en un plan de marketing es basico para saber exactamente que se
le esta dando al consumidor y tener un proyecto de mejora a futuro mediante el nivel del producto

potencial.
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2. Estrategias de Promocién y Penetracion de mercado

En el presente sub-capitulo se habla acerca de las estrategias de marketing para lograr una
promocion y penetracion de mercado, esto quiere decir, fortalecer el valor de marca. También se
menciona las caracteristicas y lincamientos de estas estrategias, para ello, se hablara sobre las

estrategias genéricas postuladas por Porter (2009).

Es necesario mencionar que se optd por estas estrategias genéricas como parte del marco
tedrico y al mismo tiempo para ser seleccionada (solo se elegird una) para la estrategia de
marketing de FoodParty debido a una serie de factores que iban acorde a lo que la empresa

necesitaba.

Primero FoodParty necesitaba aplicar una estrategia de marketing de forma urgente, ya
que no contaba con una estrategia en particular, por ello, era necesario un cambio en el corto
plazo. Justamente las estrategias genéricas de Porter otorgan la capacidad de obtener resultados

en el corto plazo, lo cual era ideal para el sujeto de estudio.

Segundo, de cierto modo FoodParty ya aplicaba estas estrategias, ya que su helado
artesanal es diferente a cualquier otra en la zona (diferenciacion), sus costos no son muy elevados
a pesar de lo innovador de su propuesta (liderazgo en costos) y estaba dirigido al publico
chimbotano, el cual podria ser tomado como un nicho de mercado (especializacién). Por lo tanto,
ya existe una base en cuanto a las estrategias genéricas de Porter, solo hace falta elegir y

especializarse en una y enlazarla a otro tipo de estrategia que tenga como foco al cliente.

Por ultimo, estas estrategias demandan una inversion moderada en cuanto a investigacion
y desarrollo, presupuesto que calza perfectamente con lo que FoodParty mantiene como capital

para poder invertir a futuro, por ello esta propuesta sera realista y palpable para la empresa.

Finalmente se debe mencionar que la seleccion de las estrategias de Porter como parte del
marco teorico de la presente tesis fue respaldada tanto por la asesora como por los expertos
consultados (mas adelante se detallara la lista de expertos). A continuacion, se muestran las

estrategias en mencion.

2.1. Estrategias genéricas

Se plantea tres estrategias genéricas para poder generar el crecimiento de la empresa, las
cuales son: la estrategia de liderazgo en costos, estrategia de diferenciacion y la estrategia de alta
segmentacion o especializacion, todas aplicables tanto a pymes como a empresas grandes, a

continuacion, se explicara cada una (Porter, 2009).
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2.1.1. Estrategia de liderazgo en costos

La cual se recomienda usar para una empresa con alta participacion de mercado, para

poner en marcha esta estrategia, segin Porter (2009) se requiere:
* Construccion de instalaciones para producir a gran escala.
*  Empeifio en la reduccion de costos.
» Rigidos controles de costos y gastos indirectos.
* La minimizacion de costos en I & D, servicios, fuerza de ventas y publicidad.
» Una fuerte inversion inicial en equipos de tecnologia.
» La colocacion de precios bajos.
Los beneficios de implementar esta estrategia en una empresa son:
»  Permite resistir mejor ante los competidores directos en una competencia de precios.

* Los distribuidores fuertes s6lo podran bajar el precio, hasta el competidor alternativo

mejor situado.

* Un costo bajo, brinda una barrera, de entrada, a nuevos competidores y a productos
sustitutos.

2.1.2. Estrategia de diferenciacion

Esta estrategia tiene como fin crear un producto que sea percibido en el mercado como
unico, dandole al producto cualidades distintivas que la diferencien de la competencia (Porter,

2009). Para implementar esta estrategia, una empresa necesita:
* Inversion y habilidad en publicidad.
» Capacidad de analizar y anticipar la evolucion de las necesidades del mercado.
* Lacoordinacion de I + D con produccion y marketing.
Los beneficios que brinda esta estrategia a una empresa son los siguientes:

»  Permite combatir mejor a los competidores directos al no haber productos sustitutos para

el de la empresa.

* Generard la lealtad del cliente, lo que genera una barrera de entrada para nuevos

competidores

*  Permite soportar un aumento de precios del proveedor, debido a la mejor rentabilidad.
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» Las cualidades distintivas y la lealtad, protegen de productos sustitutos.

2.1.3. Estrategia de especializacion

Esta estrategia se concentra en un segmento del mercado o un nicho de mercado,
generando asi mayor participacion que la de una empresa que se concentra en todo el mercado

(Porter,2009). Los beneficios de esta estrategia son los siguientes:

» Diferenciacion, ventaja de costos o ambos, pero unicamente respecto al segmento

elegido.
» Alta participacion en el segmento elegido, pero baja a nivel del mercado total.

* Rendimientos mayores al promedio de su sector.

3. Valor de marca

El valor de marca es un concepto que afiade muchos beneficios en la actualidad a las
empresas, ya que, “las marcas son la base de una ventaja sostenible para la mayoria de
organizaciones” (Aaker, 2002, p. 281), sin embargo, para generar que la marca de una
organizacion le genere frutos es necesario mas que entusiasmo y buenas ideas, estos beneficios
son “mas bien son el resultado de la creacion de estrategias de marca ganadoras y de ejecuciones

brillantes por parte de organizaciones comprometidas y disciplinadas”. (Aaker, 2002, p. 281).

A continuacidn, se mencionard y explicard los conceptos y detalles mas importantes

acerca del valor de marca.

3.1. Creacion de valor de marca

Como se mencioné anteriormente, el valor de marca es un concepto que aporta mucho a
las organizaciones en términos de rentabilidad y popularidad, por ello se debe tener una base clara
de como crear un valor de marca. Segiin Aaker (2002), es necesario usar cinco dimensiones como
base, estas dimensiones son: reconocimiento, asociaciones de marca, calidad percibida, fidelidad

y sistema detallista, las cuales seran explicadas a continuacion.

3.1.1. Reconocimiento

Se refiere al esfuerzo que debe realizar una organizacion para generar que la marca se
haga popular por la marca en si misma y no por la organizacion, ya que, “un importante desafio
consiste en mantener niveles de reconocimiento y de asociaciones a medida que la marca madure”

(Aaker, 2002, p. 60). Para lograr este reconocimiento es necesario generar una penetracion de
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mercado, sostener una activa recomendacion verbal (a través de clientes satisfechos), e invertir
mas en publicidad, ya que este es un aspecto que en el Pert no esta lo suficientemente explotado,
ya que la inversion en publicidad en “el Perti no supero los 200 millones de ddlares en el 2001, lo
que representa alrededor del 0.4% del PBIL. En paises vecinos, como Chile o Colombia, la
inversion en publicidad oscila entre el 0.8% y el 1% del PBI” (Aaker, 2002, p.283). Es por ello
que destinar una parte de las ganancias en publicad en el Perti podria ser motivo de una ventaja

competitiva y un valor agregado para cualquier empresa.

3.1.2. Asociaciones de marca

Se comprende como la necesidad que tiene una empresa de expresar su mensaje a sus
nuevos clientes en la fase de presion que existe al anunciar su producto, ya que como lo menciona
Aaker “la fase de introduccion posee un interés y drama inherentes, especialmente por la decision
de hablar de la compafiia en lugar de la marca” (Aaker, 2002, p. 60). Para generar esta asociacion
de marca es necesario contar con empleados comprometidos, una comunicacion interna integrada

« . . . . S
y tener una “fuerte imagen visual que capture el espiritu y compromiso de la compafiia” (Aaker,
2002, p. 60) que sea comunicada sobre todo a los nuevos clientes que no estuvieron expuestos a

publicidad anterior de la organizacion.

3.1.3. Calidad percibida

Esta dimension trata sobre como una organizacién necesita mantener la calidad del
producto luego de que finalice un periodo inicial exitoso y al mismo tiempo, en un periodo en que
la competencia intenta mejorar su calidad para progresar en su posicion competitiva. Este es un
periodo critico, ya que “los competidores comenzaran a perseguir las ansiadas puntuaciones de la
organizacion lider y seria poco realista asumir que estas puntuaciones podran mantenerse” (Aaker,
2002, p. 60). Por ello, para aumentar la calidad percibida por el cliente se debe lograr que los
empleados tengan empatia con los clientes, una cultura organizacional enfocada en los clientes,
crear un compromiso con el cliente y conservar el entusiasmo y la confianza dentro del ambiente

laboral.

3.1.4. Fidelidad

Se refiere a como mantener una relacion estable con los stakeholders de la organizacion
en el tiempo. Aaker considera que “otro desafio es nutrir el orgullo y las caracteristicas
carismaticas de la marca, conductoras de los niveles de fidelidad” (Aaker: 2002, p. 60). Para
alcanzar esta fidelidad se debe generar una relacion de amistad con los stakeholders, contar con

personas experimentadas en puntos de venta y lograr que el concepto de producto y organizacion
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sean diferentes. Aaker menciona algunos ejemplos de éxito en este rubro, por ejemplo, “Nintendo,
Harley-Davidson, Apple y el escarabajo de VW lograron fidelidad sostenible mediante el
mantenimiento de una fuerte personalidad y un sentido de involucracion de grupo” (Aaker, 2002,

p. 60).

3.1.5. Sistema detallista

Esta dimension se refiere a como crear un valor agregado en el producto o mantener una
“cultura detallista” en la fase en que las ventas e ingresos disminuyan. Para mejorar el sistema
detallista es necesario contar con experiencia en el punto de venta y gozar de una sélida cultura
organizativa, ya que “la experiencia en el punto de venta involucra una fuerte cultura que también
puede ser desafiada. Una cultura fuerte funciona mejor cuando se manifiesta el éxito sostenido y
se refuerza a si misma” (Aaker, 2002, p. 61), lo que quiere decir que ambos ejes del sistema
detallista deben complementarse entre si y mantenerse en un nivel estable, ya que en tiempos

complicados es mas dificil sostener cierto nivel de estabilidad.

4. Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de marca es otro factor clave en una estrategia de marketing, ya que
para generar valor de marca primero debes posicionarla en la mente del consumidor. Una de las

definiciones de posicionamiento de marca mas aceptadas es la siguiente:

El posicionamiento en el mercado significa hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos
competidores. Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que
distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja

estratégica en sus mercados metas (Kotler & Armstrong, 2007, p.53).

Ademas de esto Kotler y Armstrong (2007) afirman que hay distintas formas de
posicionar a una marca, entre ellas, afadiéndole un valor agregado al producto o productos,
agregandole un valor agregado al servicio brindado, diferenciandose en algin aspecto con la

competencia u ofreciendo un mayor valor en la relacion calidad — precio.

Para que una organizacion logre posicionar correctamente su marca dentro la de mente
del consumidor debe haber un estudio o una investigacion previa. Ya que primero es necesario
conocer al cliente, luego de eso se debe analizar y crear ventajas competitivas, y en la etapa de
implementacion, lo segundo es definir “la diferenciacion real de la oferta de marketing de la

compafiia, de manera que ofrezca mayor valor a los consumidores” (Kotler & Armstrong, 2007,

p.53).
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Como tultimo paso Kotler y Armstrong (2007) aseguran que la empresa debe realizar
grandes esfuerzos en marketing, publicidad y desarrollo para entregar y comunicar esta ventaja
competitiva a su publico, la cual puede ser entregada a través de un mensaje claro o imagenes

publicitarias.

5. Lealtad de Marca

La lealtad de marca se da cuando los clientes compran repetidamente nuestro producto
debido al valor agregado que ofrece y a la confianza que les da la empresa, lo cual genera una
experiencia Unica en ellos. Este concepto esta ligado al de fidelidad, anteriormente mencionado,
en tanto que todo acto de fidelizacion tiene por objetivo obtener la lealtad del cliente y retenerlo

como tal.

Para poder determinar en qué nivel se encuentra la lealtad de marca de la empresa a
analizar se ha usado el modelo de niveles de lealtad de marca postulado por Dick y Basu (1994),
este integra el grado de compromiso del cliente con la organizacion y que tan probable es que

realice una compra, a continuacion, se muestra el modelo:

Tabla 1: Niveles de lealtad

Lealtad de marca ’——

Inexistente Latente

Repeticion de compra

Fingida Autentica

Adaptado de: Dick y Basu (1994)

Dick y Basu definen estos 4 niveles de la siguiente manera (1994):

» Inexistente: el consumidor no se compromete afectivamente hacia ninguna marca, por lo

que cambia constantemente de empresa.

* Latente: hay un compromiso por parte del cliente, sin embargo, este no viene

acompaiado, por lo general, de una compra.

» Fingida: se da cuando por falta de tiempo, oferta u otros factores el cliente compra en

nuestra empresa, sin embargo, no mantiene ningun vinculo afectivo hacia la empresa.

* Autentica: se da cuando un consumidor tiene una voluntariedad y motivacién por ser

cliente de la empresa, por lo que mantiene una actitud positiva hacia la empresa siempre.

Para lograr que tus clientes tengan una lealtad autentica existen diversas acciones que una

organizacion debe tomar. Algunos expertos de marketing moderno coinciden en que crear una
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personalidad para tu marca y disefiar campanas de mercadotecnia que coloquen la identidad de
marca en la mente del consumidor son las mejores opciones, ademas de reforzar cada aspecto de

las areas clave de la empresa con un valor agregado para brindar mayor satisfaccion al cliente.

Segun Natalia Llardia (2014), experta en marketing, generar lealtad de marca le otorga

muchos beneficios a la empresa, estos son:

» Prolonga la relacion con tu marca, ya que mientras mayor valor perciba el cliente mayor

sera su satisfaccion y mayor sus probabilidades de volver a comprar.

*  Menor sensibilidad al precio, debido a que mientras mas leales sean los consumidores a

una marca menos sensibles seran ante cualquier alza repentina del precio del producto.

* Mas recomendaciones, dado que un cliente satisfecho siempre comentara a sus amigos o
familiares mas cercanos la experiencia que tuvo en la empresa, este tipo de marketing se

conoce como boca a boca y es uno de los mas usados.

La lealtad de marca por lo general es el ltimo tema a tocar en una estrategia de marketing,
ya que para generarla primero se debe trabajar y darles valor a todos los demas puntos de la

estrategia, una vez terminado esto, generar lealtad en el cliente sera viable.

6. Gestion de servicios

Una correcta gestion de los servicios es necesaria en el mundo globalizado en el que
vivimos hoy en dia, ya que el uso de servicios se ha vuelto algo cotidiano en la vida de los
consumidores. “Como clientes, usamos servicios todos los dias. Las empresas y otras
instituciones utilizan también una amplia gama de servicios y compran, por lo general, en una

escala mucho mayor que los individuos o las familias” (Lovelock & Wirtz, 2011, 48).

A continuacion, se brindaran algunos aspectos importantes para entender a fondo como

se debe llevar una correcta gestion de servicios, enfocado en el sector al cual pertenece FoodParty.

6.1. Sector servicios

Como se explicd anteriormente, el sector servicios ha venido en constante evolucion a
nivel global, ya que segtin un informe realizado por Gestion (2015), en el primer cuatrimestre del
afo 2015, el PBI mundial aumento un 2.4% en comparacion al afio 2014, siendo un 83,3% de este
aumento aporte del sector servicios. El Pert, no ha sido la excepcion, ya que, como menciona el
viceministro del comercio exterior Edgar Vasquez, en el Peru, aproximadamente el 60% de la
economia gira en torno al sector servicios, aportando mas al PBI que la mineria y el comercio,

solo en el 2014 las exportaciones de servicios llegaron aproximadamente a $5.800 millones,
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mostrando un crecimiento de promedio de 11% anual en los tltimos 10 afios (Vasquez 2015 citado

en La Republica 2015).

Un dato significativo es que al parecer las crisis mundiales no generan un gran impacto
en este sector, ya que, durante la crisis financiera internacional en el 2009, su crecimiento fue de
3.6%, y, durante la desaceleracion econdmica del 2014, tuvo un crecimiento de 4,9%, ambos en
el Perti. Tal y como menciono Cesar Peflaranda, director ejecutivo del IEDEP? de la CCL!' “Es
la actividad econdémica de mayor ocupacion, pues a diciembre 2014 se emple6 en Lima
Metropolitana 2,5 millones de personas (55,8% del total) con un ingreso promedio mensual de

S/. 1,600” (Penaranda 2015 citado en Gestion 2015).

Dentro de los servicios es conveniente resaltar el crecimiento del sector restaurantes, ya
que es un dato relevante para la presente investigacion, conformando el sector restaurantes se
encuentra el grupo de restaurantes (comidas rapidas, pollerias, restaurantes cafés, heladerias, etc.),
concesionarios de comida, comidas por encargo y servicio de bebidas. Este sector, segun el

INET':

En setiembre 2015 el sector restaurantes registrd un crecimiento de 2,87%, sustentado en
la mayor actividad de los grupos de restaurantes, otras actividades de servicio de comidas,
suministro de comidas por encargo y actividades de servicio de bebidas. Este ascenso es
explicado por la ampliacion de locales, posicionamiento en el mercado y excelencia en
servicio de alimentacion a empresas. En lo que va del afio esta actividad acumula un

crecimiento de 3,09% (INEI, 2015, p. 17).

Por ultimo, cabe resaltar, que “el grupo de restaurantes presentd un aumento de 2,37%,
determinado por la evolucion favorable de los establecimientos de comidas rapidas, restaurantes
turisticos, restaurantes, pollerias y café restaurantes” (INEI, 2015, p. 18). Este incremento se dio
debido a mayor inversion en infraestructura, el auge de los centros comerciales y los patios de

comida y la expansion de la gastronomia en eventos nacionales como Mistura.

6.1.1. Caracteristicas unicas de los servicios

Para que una organizacion enfocada en brindar servicios sea rentable tiene que ser
eficiente en los campos o areas de estrategias, operaciones, marketing y recursos humanos. Uno
de los aspectos mas importantes, segun los autores Lovelock y Wirtz (2011), es el marketing, sin

embargo, la mayoria de libros académicos dedicados a la investigacion sobre servicios se centran

% Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial
10 Camara de Comercio de Lima
! Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
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en la perspectiva de la actitud del consumidor y de administracion de servicios en general, en vez,
de darle mas énfasis al marketing de servicios. Es por ello, que Lovelock define al marketing
aplicado a los servicios desde tres perspectivas: “Como una ofensiva estratégica que sigue la
gerencia de alto nivel, como una serie de actividades funcionales que llevan a cabo los gerentes
de linea o como una orientacion dirigida por toda la empresa hacia el cliente” (Lovelock & Wirtz,

2011, p. 67).

Por ello, es fundamental definir las caracteristicas mas importantes de las tareas
relacionadas con la gestién de servicios, para ello, se contrastan estas caracteristicas, con las
caracteristicas de una empresa de manufactura, resultando asi nueve principios propios de la
gestion de servicios, brindadas por Lovelock y Wirtz (2011), pero para efectos del presente
estudio solo se utilizaron los mas relevantes para FoodParty, ya que, estos principios son
generalizaciones y su uso dependera de la organizacion, el sector y las diferentes variables, es

decir, no se pueden aplicar por igual a todos los servicios. Estas caracteristicas son las siguientes:

* Presentan desempefio intangible: algunos servicios contienen elementos tangibles, sin
embargo, en principio los servicios presentan desempeio intangible, esta naturaleza es
la que proporciona los beneficios. Para ello Kotler y Armstrong (2008) propone cinco
categorias: bien puramente tangible, bien tangible con servicios que lo acompafian,
hibrido, servicio principalmente con bienes y servicios menores que lo acompafian, y
puramente servicio. Para categorizar un servicio es recomendable determinar si mas de
la mitad del valor proviene de los bienes o del servicio. La empresa FoodParty
pertenece a la categoria hibrida, ya que combina partes iguales de bienes (Helados) y

servicios (atencion, lugar sanitario, etc.).

» Los clientes son parte del servicio: aqui se diferencia entre dos tipos de servicios, los de
bajo contacto, en el cual los clientes solo interactiian con el personal de servicio, como
por ejemplo tomar un autobus; y los de alto contacto, en los cuales los clientes se
relacionan tanto entre si mismos como con el personal de servicio, como, por ejemplo,
un restaurante. FoodParty es una empresa de alto contacto, ya que los clientes

interactuan entre si mismos y con el personal de servicio.

* Mayor variabilidad en las entradas y salidas operativas: esto se da para “los servicios
que se consumen conforme son producidos, el ensamblaje final debe llevarse a cabo
bajo condiciones de tiempo real, las cuales varian de cliente a cliente e incluso de un
momento del dia a otro” (Lovelock & Wirtz, 2011, p. 46). Esto dificulta tanto la
productividad como la calidad del producto. FoodParty al pertenecer al sector

alimentos, presenta una gran variabilidad en sus productos.
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»  Muchos servicios son dificiles de evaluar por los clientes: por ello Lovelock y Wirtz
(2011) plantea tres propiedades de los servicios: los servicios que poseen propiedades
de busqueda, es decir que el producto presenta cualidades que hacen que un cliente las
busque antes de la compra; los que tienen propiedades de experiencia, estas solo se
identifican después o durante el consumo del producto; y, los que tienen propiedades de
comprobacion, es decir, las que los clientes identifican con dificultad inclusive luego de
haber consumido el producto. FoodParty presenta tanto propiedades de biisqueda como
de experiencia, ya que sus clientes determinan las caracteristicas del producto tanto

antes como después de su consumo.

» El tiempo tiene mucha importancia: la mayoria de servicios se entregan en tiempo real y
necesitan de la presencia del cliente para otorgarle el producto, esto puede resultar
negativo para la empresa sino logra gestionar bien su variabilidad operativa, ya que “los
clientes valoran su tiempo y, en ocasiones, prefieren pagar mas por un servicio mas
rapido. Con mayor frecuencia los clientes ocupados esperan que el servicio esté
disponible en momentos que les convengan” (Lovelock & Wirtz, 2011, p. 48). Para
FoodParty el tiempo es de suma importancia, ya que, si los clientes no se sienten

satisfechos con el tiempo de espera, podrian optar por la competencia.
6.1.2. Proceso de marketing para una empresa de servicio

En una empresa de servicios es generalmente necesario que el cliente se relacione con el

personal de produccion o atencion, ya que

Muchas operaciones son literalmente campos de produccion que los clientes visitan en el
momento especifico en que requieren el servicio. Cuando los clientes participan en forma
activa en la produccion y el resultado del servicio es consumido conforme se produce,
debe haber un contacto directo entre la produccion y los clientes. Aunque estos no
participen en la produccion, podrian aun relacionarse de manera cerca con los que realizan

el trabajo (Lovelock & Wirtz, 2011, p. 68).

Por ello, el contacto de los clientes con el personal es muy relevante para el desarrollo del
negocio, ya que de esto dependera la satisfaccion del cliente con el servicio brindado, aunque este

grado de contacto entre clientes y empleados puede variar dependiendo del servicio que se brinde.

Para brindar un marketing con una propuesta eficiente y solida Lovelock y Wirtz (2011)
brindan una serie de tareas a cumplir, pero para efectos de la presenta investigacion, se ha

seleccionado las tareas mas relevantes para el sujeto de estudio, las cuales son las siguientes:

* Evaluar y seleccionar los segmentos de mercado a servir.

26



» Investigar las necesidades y las preferencias del cliente en cada segmento.

* Seleccionar y establecer niveles de servicio de los elementos suplementarios que se
requieren para incrementar el valor y mejorar la apariencia del servicio esencial o para

facilitar su compra y uso.

» Participar con las operaciones en el disefio de todo el proceso de servicio para tener la

seguridad de que sea facil de usar y refleje las necesidades y preferencias del cliente.

* Desarrollar estrategias de comunicacion, usando los medios adecuados para transmitir
mensajes que informen a los posibles clientes sobre el servicio y que promuevan sus

ventajas.

» Asegurar que todo el personal que estd en contacto con el cliente, ya sea que trabaje en
operaciones, marketing o para un intermediario, comprenda la posicién en el mercado

que la empresa desea y las expectativas del cliente sobre su desempefio.
*  Crear programas para recompensar y reforzar la lealtad del cliente.

* Conducir investigaciones para evaluar la satisfaccion del cliente después de la entrega del

servicio e identificar cualquier aspecto que requiera cambios o mejoras.

Los beneficios que tendria FoodParty de realizar las siguientes tareas seran “que el
proceso de marketing se relacione de forma estrecha con los procedimientos, el personal y las
instalaciones, dirigidos por el proceso de operaciones, asi como con la calidad del personal de

servicio reclutado y capacitado” (Lovelock & Wirtz, 2011, p. 71).

6.2. Sector Heladeria

La empresa FoodParty pertenece al sector de Heladeria/Snacks, el cual pertenece al rubro
de venta al por menor de alimentos en comercios especializados segun la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme (CIIU) brindada por la SUNAT!? (Superintendencia Nacional de Aduanas
y de Administracion Tributaria, 2015).

Este sector se encuentra en crecimiento desde la ultima década, ya que, como se estudio
y determind en un estudio realizado por Euromonitor International “el nimero de heladerias en el
Pert ha pasado de 470 en el 2007 a 811 al cierre del 2012, para el 2017 se proyecta que la plaza
peruana cuente con 1133 locales de heladerias” (Euromonitor International 2014 en Diario
Gestion 2014). Esto en cuanto al nimero de empresas dedicadas al rubro de heladeria/snacks;

mientras que en términos financieros este sector “movia US$ 39.7 millones en el 2007 y logrd

12 Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria
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incrementarse a US$ 83.7 millones al cierre del 2012, ello demostr6 un alza de 110.8%” (Gestion,
2014). En sus proyecciones realizadas para el pasado afio 2017, se proyectd que el sector se iba a

valorizar en US$ 129.4 millones, con una tasa de crecimiento porcentual de 54.6%.

Alfonso de los Reyes, analista en Euromonitor International (2014 citado en Gestion
2014), sefialo que este sector se caracteriza por tener una creciente inversion y por ser muy
dindmico, sin embargo, ain no existe mucha promocion de productos, no hay suficiente

competencia y no se pone énfasis en la venta de helados artesanales.

En cuanto al consumo per cépita de helados en Peru este ha venido en crecimiento, ya
que en un estudio realizado por el INEI para el periodo 2008-2009, se determin6 que el consumo
per capita promedio es de un 1.5 litros, ademas, en regiones costeras existe mayor demanda del

helado, ya que segun el estudio:

Las ciudades que tienen el clima mas calido y generalmente ubicadas en la Costa o la
Selva son lugares donde la poblacion tiene el mayor consumo per cépita de este alimento
mientras que las ciudades que estdn en la Sierra son las que muestran un menor consumo

(INEL 2009, p. 24).

Es vital mencionar que el consumo per cépita en Chimbote es de 2,1 litros y que dentro
de las ciudades mas importantes del Peru es la quinta con mayor consumo per capita. Sin embargo,
estas cifras han aumentado, ya que, el consumo per capita para el afio 2015 era de 2 litros, por lo
que ha habido un incremento de medio litro por persona del 2008 al 2015, aunque como menciona
Casaretto (2016 citado en el Comercio) aun se sigue estando muy por debajo del promedio de
Latinoamérica el cual es cercano a los 3 litros. Como dato significativo se debe indicar que se
observa un mayor consumo per capita de helado por parte de la poblacion perteneciente a los
estratos socioecondmicos mas altos, mientras que en los sectores mas pobres el consumo es menor

(INEL 2009).

Por ultimo, se debe mencionar que el gasto per capita del consumo de helados en el Pert
es de USS$ 2.8, el cual se encuentra por debajo del consumo promedio per capita de Latinoamérica,
el cual es de USS$ 4, segun el estudio realizado por Euromonitor International (2014 citado en

Gestion 2014).
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7. Anélisis del objeto de estudio

En el presente subcapitulo se brindara toda la informacion necesaria para comprender
mejor al objeto de estudio y se analizara a fondo las principales caracteristicas de la marca

FoodParty.
7.1. Descripcion de la organizacion

Segun la SUNAT podemos clasificar a FoodParty como una pequefia empresa, debido a
que sus ventas anuales no superan las 1700 UIT" (7, 055, 000 nuevos soles anuales) (SUNAT,

2018).

Esta pequefia empresa naci6é producto de un emprendimiento, en la actualidad tiene dos
locales en el departamento de Ancash, el primero de ellos se abrio en marzo del 2015 en el distrito
de Nuevo Chimbote provincia del Santa. Empez6 con una inversion estimada de 30 mil soles lo

cual incluyo costos de ambientacion, infraestructura, amueblamiento y equipamiento.

En un principio, el futuro de este emprendimiento era incierto debido a que se desarrollo
basandose en una intuicion sin contar con un plan de negocios o estudio de mercado previo que

brindase un algun tipo de informacion que asegure la continuidad del negocio.

Debido a estas circunstancias, comenta Karina Espiritu, administradora de FoodParty, a
través de una entrevista (comunicacion personal, 15 de septiembre, 2017) se tuvo mucha
incertidumbre de su éxito por lo que para el primer mes solo se esperaba cubrir todos los costos
fijos. Sorpresivamente, se obtuvo utilidades las cuales se fueron incrementando, lo que garantizo
que la idea de negocio se consolide en gran parte gracias a la propuesta distinta de elaborar sus

helados.

La propuesta distinta de elaborar sus helados parte en que estos son elaborados al instante
con fruta fresca que es seleccionada por el cliente para ser procesada en ese preciso momento,
luego pasa a ser mezclada con una base lactea especial elaborada por FoodParty que se vierte en
una plancha que los congela en cuestion de minutos y con ayuda del heladero toma una forma de
tortilla que para ser servida es cortada en pequefias figuras geométricas obteniendo la apariencia

caracteristica de sus helados

13 Unidad Impositiva Tributaria, 1 UIT equivale a 4,150 nuevos soles
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Figura 1: Presentacion del helado de FoodParty

Fuente: FoodParty (2017)

De la mano de sus helados se logrd en su corto tiempo posicionarse en su mercado local
como una organizacion que otorga un valor agregado a sus clientes basado en diferenciacion de
su producto en aspectos como el sabor, la forma, la variedad y la frescura de los insumos. Se
puede decir que FoodParty ofrece una experiencia distinta, ya que sus competidores ofrecen los

clasicos helados ya listos para servir.

Ya con la experiencia adquirida del primer establecimiento en julio del 2016 abre su
segundo local ubicado en la parte céntrica del distrito de Chimbote. Este nuevo local cuenta con
un mayor potencial de crecimiento debido a su mejor ubicacion, capacidad productiva y su aforo
para 60 personas. Para este local se invirtié aproximadamente 120 mil soles los cuales incluyeron

los mismos costos anteriormente mencionados.
FoodParty cuenta con una mision y vision las cuales son:

*  Mision: Ofrecer productos saludables de calidad que despierten la creatividad de

nuestros clientes acompafiados de una buena atencioén

*  Vision: Ser una marca reconocida por todo el mercado Chimbotano en el plazo de dos
afios por brindar productos innovadores de alta calidad elaborados por un gran grupo

humano.
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* Valores: Responsabilidad, compromiso, vocacion de servicio € innovacion.

7.1.2. Contexto demogrdfico

FoodParty se encuentra en el departamento de Ancash, este, seglin el censo realizado por
el INEI en el 2007, cuenta con una poblacion 1°063°459 de habitantes aproximadamente. “La
provincia del Santa es una de sus principales provincias ubicada en la parte noroccidental del
departamento con una poblacion de 396°434 habitantes” (INEI, 2007, p.677). La capital de la
Provincia del Santa es Chimbote, siendo también su “distrito mas poblado donde se concentra
gran parte de la actividad economica de la zona; fue creada constitucionalmente el 5 de diciembre

de 1906 (INEI, 2000, p. 11).

Chimbote es una ciudad costera que se encuentra ubicado al noroeste del pais a 431 Km.
de Lima, su casco urbano se eleva a un nivel de entre 2 y 4 m.s.n.m (INEL2007). “Su poblacion
es aproximadamente de 215’817, donde el 50,1% son mujeres y 49.9% hombres, la edad

promedio de sus habitantes es de 30,5 afios” (INEI, 2007, p.681).

El distrito mas cercano al de Chimbote es el distrito de Nuevo Chimbote separados por el
cauce del rio Lacramarca pero unidos principalmente por dos puentes, uno lo atraviesa la
panamericana norte y el otro una autopista, ambos tienen una circulacion muy constante ya que

en Chimbote se encuentra un mayor movimiento comercial.

El distrito de Nuevo Chimbote fue creado el 1° de junio de 1994, su poblacion es de 113°
166 habitantes aproximadamente, donde el 49,2% son hombres y el 50.8% son mujeres, la edad

promedio es de 28,2 (INEI, 2007).

En los ultimos afios el distrito de Nuevo Chimbote ha ido incrementando su poblacion ya
sea por programas de urbanizacidn o invasiones realizadas y es que este dispone de territorio libre
en el margen costero, a diferencia de Chimbote que por su misma antigiiedad sus zonas urbanas

se encuentran mejor constituidas.

Cabe mencionar que Chimbote cuenta con zonas industriales, motores econdmicos de la
ciudad, ocupadas en su mayoria por empresas relacionadas con la pesca que elaboran harina o
aceite de pescado, entre otros. El procesamiento de estos productos causa efectos dafiinos a su
medio ambiente especialmente a su bahia, dando lugar a que Nuevo Chimbote se promueva como

un distrito mas saludable para vivir.

7.1.3. Recursos humanos

FoodParty cuenta con quince colaboradores entre estudiantes y egresados de institutos

culinarios, su proceso de seleccion fue a través de una entrevista y pruebas de sus habilidades las
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cuales tuvieron una duracion de aproximadamente una semana, en este periodo se les capacita
sobre los procesos internos de la empresa. Los sueldos van desde el sueldo basico peruano hasta

1400 soles aproximadamente dependiendo de su responsabilidad y antigiiedad.

El cargo de mayor responsabilidad recae sobre la administradora de nombre Karina
Espiritu Loyola, quien dirige y controla el funcionamiento de ambos locales. En caso no se cuente
con su presencia la responsabilidad de brindar un buen servicio es la del lider de grupo, el cual es

designado segun horario y sede.

De las quince personas que trabajan diez laboran en el local de Chimbote y cinco en el de
Nuevo Chimbote, todos cuentan con un dia de descanso a la semana. El nivel de rotacion es de

un promedio de un colaborador cada cuatro meses.

Por ultimo, es necesario mencionar que para formar parte del equipo de FoodParty antes
deben pasar por una semana de prueba para poder verificar algunos aspectos técnicos también
evaluar si cuenten con los siguientes valores: responsabilidad, compromiso, vocacion de servicio,

innovacion y trabajo en equipo.

7.1.4. Estado de Ganancias y Pérdidas
A continuacion, se presentara la informacion del Estado de Ganancias y Pérdidas de

FoodParty donde se aprecia su nivel de utilidad y la informacion obtenida gracias al SIEN ERP

FP (2017) de la organizacion.
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Tabla 2: Estado de Ganancias y Pérdidas de FoodParty de 2017
Estado de Ganancias y Pérdidas de FoodParty del 01/01/2017 al 31/12/2017 en nuevos soles

Ventas S/. 747,868
Producto (Helado) S/. 719,233
Otros Ingresos S/28,635
COSTO DE VENTAS 432,956
Costo Directo 385,800
Remuneraciones S/164,640
Bonificaciones por buen servicio S/1,200
Capacitaciones S/300
Insumos S/213,677
Otros S/5,983
Costo Indirecto 47,156
Alquileres S/42,000
Mantenimiento Local S/3,000
Otros S/2,156
UTILIDAD BRUTA S/314,912
GASTOS ADMINISTRATIVOS 60,642
Remuneraciones S/16,800
Vigilancia S/1,440
Servicios basicos S/30,000
Otros S/1,932
Pago tarjeta S/10,470
GASTOS DE MARKETING Y VENTAS S/600
Promocién y Publicidad S/600
EBITDA S/253,670
UTILIDAD OPERATIVA S/253,670
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS S/253,670
Impuesto a la Renta S/45,661
UTILIDAD NETA S/208,009
MARGEN BRUTO 42%
MARGEN EBITDA 34%
MARGEN NETO 28%

Fuente: SIEN ERP-FP(2017)

7.1.5. Precio

Segin la administradora Karina Espiritu (comunicacién personal, 15 de septiembre,
2017), cuando recién empez6 el negocio en el afio 2015 el precio del helado era de siete soles con
el pasar de los afios ha llegado a los nueve soles, debido a incrementos como el costo del contenido

de fruta y gastos administrativos.
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El precio incluye solo el helado compuesto por maximo dos tipos de fruta al cual se le
puede afiadir otro tipo de insumos como galletas, chocolates o frutos secos, que incrementan el
valor base del helado desde un sol hasta los tres soles. Con la investigacion realizada se obtuvo
informacion sobre la relacion entre el precio y el producto recibido segun la perspectiva de los

mismos clientes que sera explicado a profundidad mas adelante.

Figura 2: Carta del helado de FoodParty

Fuente: FoodParty (2017)
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7.1.6. Plaza

Como se menciond anteriormente FoodParty es el nombre de una empresa que se dedica
principalmente a brindar el servicio de ventas de helados artesanales haciendo énfasis en su
método de preparacion para lo cual cuenta con dos establecimientos ubicados a una distancia de

25 kilémetros aproximadamente entre uno y el otro.

Sinecesitamos describir la diferencia mas evidente entre los locales de Chimbote y Nuevo
Chimbote se podria decir que este primero se ubica en una amplia zona industrial, la cual no

cuenta Nuevo Chimbote ya que en su mayoria estd compuesta de zonas urbanas.

El primer establecimiento se abrié en la avenida Pacifico Mz D1 Lote 11 Urb. Buenos
Aires Nuevo Chimbote; este local se encuentra en la avenida principal del distrito a cuatro cuadras
de su Plaza Mayor. La av. Pacifico se conecta con la av. José Pardo, principal avenida del distrito
de Chimbote permitiendo un flujo constante del transporte automovilistico entre ambos distritos.
Su segundo local se ubica en jiron Ladislao Espinar N° 340 a una distancia de una cuadra y media

de la Plaza de Armas de Chimbote.

En ambos locales la venta de los helados se hace directo al publico para esto se cuenta
con instalaciones para que los clientes puedan esperar y disfrutar de sus helados; no cuentan con

servicio de entrega a domicilio.

a. Infraestructura y ambiente

El aspecto visual de un establecimiento donde la gente va pasar un momento agradable
en este caso disfrutando de un helado es un factor muy importante, al punto que se puede llegar a

convertir en uno de los sellos distintivos de la organizacion.

FoodParty al abrir su segundo local busco poner énfasis en su disefio interior inspirado
en las pinturas del pintor vanguardista neerlandés Piet Mondrian'* ¢ para crear un espacio Ginico

y distintivo para la organizacion logrando una clara diferencia ante otros establecimientos.

Su primer local no cuenta con un disefio interior tan distintivo como el anterior
mencionado, pero eso no le quita lo acogedor. En ambos locales se cuidan otros aspectos aparte

del disefio interior como son la limpieza, el orden o el tipo de atencion del personal.

Cabe mencionar que tanto los productos como el servicio se deben encontrar al nivel de

lo estético del establecimiento ya que de nada vale tener un buen disefio interior si estos no se

14, Evolucioné desde el naturalismo y el simbolismo hasta la abstracciéon. Es principalmente conocido por
sus pinturas no figurativas, a las que llamé composiciones, que consisten en formas rectangulares
en rojo, amarillo, azul y negro, separadas por gruesas lineas rectas negras.
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encuentran a su altura, de no ser el caso solo se estaria generando en los clientes una sensacion de

engafo.

Figura 3: Local de FoodParty-Chimbote

Fuente: FoodParty (2017)

El tamafio del local de Nuevo Chimbote es de 30m2 con un aforo de 18 personas y el de
Chimbote tiene un tamafio de 100m2 aproximadamente con un aforo de 60 personas (con
disponibilidad para ampliarse 30m2 mas ubicado en un segundo piso) ambos cuentan con el

mobiliario adecuado para recibir a el numero de clientes indicado.

b. Servicio

El servicio que ofrece FoodParty es el de la venta de helados para esto atiende todos los
dias de la semana desde las ocho de la mafiana hasta las once y media de la noche, en horario
corrido para lo cual cuenta con tres turnos de ocho horas cada uno para los meses de verano, los
turnos son de 8:00 am a 4:00 pm, de 1:00 pm a 9:00 pm y de 4:00 pm a 12:00 pm. Los dias de
mayor concurrencia son usualmente los viernes, sabados y domingos, siendo el horario con mayor

asistencia de publico de 4:00 pm a 9:00 pm aproximadamente.

Para asegurar que se brinde un buen servicio cada turno cuenta con un lider de equipo los

cuales fueron seleccionados de acuerdo con sus competencias. Ellos son los encargados de velar
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por mantener tanto la calidad de los productos como del servicio en cualquier establecimiento

donde se preparen platos a la carta.

7.1.7. Producto

El producto de FoodParty es el helado artesanal, su precio base es de 9 soles siendo este
mayor dependiendo de los complementos que se le quiera adicionar (ver Figura 4), cuyo precio
aumentard de acuerdo con el gusto del cliente. El aumento de complementos en los helados

produce que los margenes de contribucion sean mas beneficiosos para el negocio.

Con la apertura de su nuevo local la venta de helados para el verano del 2017 tuvo un
promedio de 10 mil helados mensuales lo cual se mantuvo hasta fines de marzo; por los cambios
estacionales estas cifras descendieron hasta en un 46% en los meses mas frios, segun la

administradora de FoodParty (comunicacion personal, 10 de octubre, 2017).

Sobre el helado artesanal esta basado el plan de marketing, es por ello, que se necesita
saber exactamente qué beneficios ofrece este producto a los clientes, y para ello, se realizé un
esquema mediante el cual se determiné los niveles de beneficio del producto, basandonos en la
opinion de la administradora (comunicacion personal, 10 de octubre, 2017). A continuacion, se

muestra los resultados.
* Beneficio basico: el cliente busca refrescarse consumiendo un producto delicioso.
*  Producto basico: postre helado que refresca el paladar de los consumidores.

*  Producto esperado: helado artesanal hecho de frutas con una gran variedad de sabores,
preparados sobre una base de leche, servidos en un ambiente amigable y con una buena

atencion.

*  Producto aumentado: helado artesanal servido al instante y personalizable segun el gusto
de cada cliente (se puede elegir la fruta fresca que deseas) y con la posibilidad de poder
afiadirle distintos complementos al helado, servidos de una forma geométricamente

agradables a la vista.

En el presente estudio se utilizara el producto potencial, ya que esto apunta a las
prospecciones que el producto podria tener en el futuro, y la estrategia de marketing deberia
potenciar y posicionar en la mente del consumidor estas mejoras para que la marca comience a
ganar valor. El producto potencial serd resuelto en el siguiente capitulo, utilizando como guia la

opinion de los expertos.
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a. Proceso productivo del helado de FoodParty

Todos los helados de FoodParty son elaborados dentro del establecimiento al momento
que se recibe el pedido del cliente. Existen dos etapas en su elaboracion: la primera etapa consiste
en el procesamiento de la leche con otros ingredientes en un proceso privado del negocio, que da
como resultado un insumo que denominan “base de helado”, usualmente este proceso es realizado
en las mafianas tomando alrededor de 40 minutos. Una vez lista la base de helado esta es envasada
en recipientes plasticos; cada recipiente envasado representa un futuro helado, pues cada uno
contiene la cantidad necesaria de 150 ml de base para la preparacion del mismo. Estos son

debidamente conservados al frio hasta su empleo en la segunda etapa de la preparacion del helado.

La segunda etapa comienza cuando se congela la mezcla de base de helado con la fruta
o frutas seleccionadas segun el gusto de cada cliente. Para ello se cuenta con un minimo de quince
variedades de frutas disponibles (ver Figura 4), las cuales luego de haber sido tomado el pedido
se procesan por completo lavandolas, picandolas o triturandolas, pero no licudndolas para que se
facilite su posterior mezcla con la base de helado. La cantidad de fruta depende del tipo, llegando

a pesar entre 150 gr a 250gr.

La mezcla de base de helado y frutas es elaborada en una maquina que contiene una
plancha circular plana de acero en su superficie, la cual estd equipada en su interior con
componentes que le permiten congelar su plancha circular superior hasta - 35°c. El operador de
la maquina manipula su temperatura mientras se realiza la combinacion entre base de helado y la
fruta apoyado de dos paletas dandole la forma de un bloque circular de 30 centimetros de diametro
y 0.5 cm aprox. de grosor que al llegar a un punto de congelacion es retirado de la plancha gracias
a un sistema de descongelacion instantanea que posee el equipo permitiendo que sea extraido en
pequeiias figuras geométricas (ver Figura 3). Toda esta segunda etapa toma alrededor de 4 a 7
minutos, por lo tanto, la capacidad de produccion del helado dependera del numero de maquinas

con la que cuente FoodParty ya que estos son elaborados de manera individual.

Tabla 3: Capacidad productiva instalada de FoodParty al 2017

Factor Valor
Numero de maquinas 6
Tiempo aproximado de preparacion 6 min
Helados por hora 60

Adicionalmente FoodParty brinda otras alternativas a sus clientes que busquen

experimentar con otros insumos por lo que cuenta con una variedad de galletas, golosinas, frutos
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secos hasta licores que por un pago adicional pueden ser afiadidos a la mezcla anteriormente

mencionada dando como resultado nuevos sabores.

Es necesario sefialar que el sabor final del helado dependera mucho del tipo de frutas u
otro acompafiamiento que haya seleccionado, debido a que hay frutas mas faciles de mezclar por
ser mas cremosas como los platanos o la licuma, lo que producira helados mas cremosos, pero si
uno quisiera masticar la fruta mientras come su helado puede seleccionar frutas como durazno o

manzana.

Figura 4: Preparacion del helado de FoodParty

Fuente: FoodParty(2017)

7.1.8. Promocion
Segtn Karina Espiritu (comunicacion personal, 10 de octubre, 2017) para realizar algin
tipo de lanzamiento o impulsar las ventas FoodParty realiza publicidad dentro de su propio
establecimiento usando afiches o volantes, y a través de marketing digital publicando contenidos

relacionados con los helados en el Facebook. La organizacidon cuenta con dos fanpages una por
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cada local que entre las dos suman mas de seis mil seguidores, esta cantidad de seguidores fue
adquirida en gran parte gracias a dos reportajes televisivos realizadas por medios locales, donde

daban a conocer la forma de preparacion del helado.

Las promociones que ha utilizado FoodParty para fidelizar a sus clientes son las de regalar
un helado al cliente que se encuentra de cumpleafios, sorteos entre las personas que comparten
contenido de su fan page, descuentos en los complementos de los helados que son informados a

través del Facebook. Es necesario mencionar que estas promociones son esporadicas.

En la actualidad la organizacion no cuenta con un monto mensual de gasto destinado para
publicidad ni un plan de marketing. Hasta el 2017 la publicidad dependia solo del criterio del
propietario de FoodParty basado en su experiencia, con la presente investigacion se espera que en

el 2018 se trabaje con la informacion recabada.

En referencia al historial de gastos en publicidad los mayores niveles de inversion se
dieron en los momentos previos a la inauguracion de sus locales, los cuales fueron realizados

exclusivamente a través del Facebook.

7.1.9. Prondstico de ventas de helados para el 2018

La temperatura del dia es un factor fundamental al momento de decidirnos por la compra
de un helado y es que un clima caluroso favorecera a su consumo ya que muchos de estos postres
refrigerados logran calmar la sensacion calor del cuerpo refrescando el paladar. Pero no todo el

aflo se presentan estas condiciones y esto lo maneja muy bien FoodParty.

La organizacion cuenta con un pronodstico de ventas que segin su administradora Karina
Espiritu (2017) se estuvo dando de acuerdo sus parametros establecidos hasta el mes de junio del
presente afio donde luego experimentaron un clima mas frio en comparacion con afios anteriores

por lo que el nivel de ventas fue menor al pensado.

El helado es un producto de temporalidad donde su auge es el verano, esto se ve reflejado
en el pronostico de ventas de la organizacion, en el que la diferencia entre lo que se vende en
verano con lo que se llega a vender en invierno es casi la mitad como se logra apreciar en el

siguiente cuadro entregado por la organizacion.
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Tabla 4: Pronostico de ventas de helados de FoodParty para el 2018
Precio x Unidades

unidad Diario Mensual Ingresos

Enero S/9.20 340 10540 S/96,968
Febrero S/9.20 350 10150 S/93,380
Marzo S/9.20 330 10230 S/94,116
Abril S/9.20 260 7800 S/71,760
Mayo S/9.20 190 5890 S/54,188
Junio S/9.20 190 5890 S/54,188
Julio S/9.20 180 540 S/49,680
Agosto S/9.20 160 4960 S/45,632
Setiembre S/9.20 160 4800 S/44,160
Octubre S/9.20 160 4800 S/44,160
Noviembre S/9.20 170 5270 S/48,484
Diciembre S/9.20 180 5400 S/49,680
PROMEDIO S/9.20 223 6774 S/62,322
TOTAL 81290 S/747,868

El precio base de los helados es de 9 soles, pero debido a que se les puede agregar
complementos, lo cual es muy usual entre los clientes de la marca, el precio real es superior. Por
esa razon es que se estima un precio promedio de 9.20 soles por helado. Los ingresos presentados

en la anterior tabla corresponden a ingresos brutos.

Al no tener un clima estable a lo largo del afio, plantear estrategias de marketing le resulta
necesario a FoodParty para amortiguar la caida de sus ventas para los meses frios donde la gente
prefiere consumir otro tipo de productos que ayuden a calmar el frio como bebidas calientes. Las
estrategias que se empleen deben ir mas alld de solo reforzar las ventas en verano, sino que es

fundamental enfocarse en conseguir un aumento de su consumo en invierno.

7.1.10. Estado de la marca FoodParty

La palabra FoodParty no solo es el nombre comercial de la empresa sino también es una
marca registrada en rubro de alimentos, se encuentra escrita en inglés pues lo no convencional
llama la atencion, ya que al cerebro le fascina las cosas nuevas y comienza a sentir necesidad de

saber mas sobre ello.

El logotipo que presenta la marca es simple, facil de escribir y recordar por el tipo de
letra, el color y composicion, apropiado para ser utilizado en toda clase de medios. A través de
los colores utilizados en el logotipo la empresa busca transmitir mensajes, por ejemplo, el marron
que es relacionado con lo natural como lo son sus helados y amigables, calidos y sencillos, como

son las personas que laboran en la organizacion; el amarillo para llamar la atencion, asociado con
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la alegria y optimismo, como es lo que inspira sus instalaciones; por ultimo, el rosa para darle el

toque de delicadeza.

Figura 5: Logotipo de FoodParty

Fuente: FoodParty(2017)

Para medir la lealtad del consumidor se utilizo la tabla de niveles de lealtad postulada por
Dick y Basu (1994), para ello, mediante el estudio cualitativo realizado se determin6 que existe
un nivel de lealtad latente por parte del cliente, en el cual este tiene un vinculo hacia la marca
FoodParty, sin embargo, generalmente no realiza una compra de manera tan seguida, ya que el

71% de los encuestados compran helado FoodParty entre una a dos veces al mes.

Actualmente FoodParty no realiza actividades para la generacion de valor de marca, esto
debido a que no posee una estrategia de marketing o en general que le dé un rumbo a la empresa.
Ademas, la generacion de valor a través del marketing digital es muy baja, ya que la fan page en

Facebook no genera mucha actividad y no tiene una cuenta en Instagram.

7.1.11. Proyectos

La organizacion tiene pensado implementar un plan de marketing para consolidar su

marca y asi ser la heladeria lider de mercado en el ambito Chimbotano. Otro de sus planes a corto
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plazo es ampliar su cartera de productos incorporando la venta de paletas de helado artesanales

para asi ofrecer mayor variedad de opciones a sus clientes.

Dentro de sus objetivos a largo plazo tiene pensado recrear el formato establecido en
Nuevo Chimbote para lograr tener una mejor similitud con el de Chimbote por lo cual tendria la

necesidad de cambiar de local por uno de mayor capacidad.

7.2. Cadena de valor de FoodParty

En la siguiente seccion se explicara la cadena de valor (Porter, 2010) de FoodParty que
como cualquier otra organizacion también organiza sus actividades en torno al proceso de
creacion de valor por lo que se ha identificado sus actividades primarias o principales y
actividades de apoyo o auxiliares, toda esta informacién fue brindada por Karina Espiritu

(comunicacion personal, 10 de octubre, 2017).

7.2.1. Actividades primarias o principales de FoodParty
a. Logistica Interna

Al ser una organizacion que brinda un servicio alimenticio su principal entrada o “input”
son los alimentos, para el caso de FoodParty son las frutas y la leche. Las frutas son adquiridas
en su mercado local con una frecuencia diaria o inter diaria por lo general. Existen excepciones
con algunas frutas, principalmente las que tienen mayor acogida por su clientela, estas son
compradas en cantidades suficientes para mantener un inventario minimo de una semana, las

cuales pueden ser conservadas por periodos de una o mas semanas, ya que son congeladas.

A excepcion de las frutas mencionadas anteriormente las demas son conservadas en su
estado natural hasta su procesamiento, algunas como el mango o la licuma entre otras son semi-
procesadas (se les quita la cascara) horas antes de que sean empleadas para la preparacion del

helado.

El otro insumo indispensable es la leche que también es adquirida en su mercado local en
cantidades suficientes para mantener un stock de seguridad de una semana. Antes de ser
conservados al frio pasan por un proceso para ser convertidos en la base de helado que FoodParty

emplea en la elaboracion de sus helados.

Existen otros elementos que componen la materia prima para la produccion del helado
como son el azucar, cacao, galletas, golosinas o los frutos secos. También materiales indirectos
como los descartables, bolsas o salsas, todos los cuales son almacenados en el mismo local y

adquiridos segin las ventas a proveedores o distribuidores. En los locales de FoodParty también
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se puede encontrar un poco de pasteleria como tortas o cheesecakes estos son adquirido a un

productor local con quien se tiene un contrato de exclusividad.
b. Operaciones

Como se menciono el producto principal de FoodParty es el helado y este implica una
serie de aspectos adicionales a los mencionados en su proceso productivo que van desde la
limpieza del area de trabajo hasta el control de calidad de las frutas. La limpieza constante es
primordial como en cualquier negocio, pero mencionamos este aspecto porque los helados de

FoodParty son elaborados a la vista del cliente por lo que es necesario darle un mayor énfasis.

Al no trabajar con saborizantes o zumos de frutas envasados sino con frutas frescas existe
una tendencia a que cada helado tenga un sabor distinto asi sea de la misma fruta. Una variable
puede ser el dulzor de la misma, por lo que el responsable de preparar la mezcla debe saber

encontrar el punto de equilibrio entre base de helado y fruta para lograr su estandarizacion.

Al trabajar con frutas frescas estas tienden a descomponerse rapidamente por lo que es
necesario tener mucho cuidado con su estado de descomposicion, tanto en su presentacion ante
los clientes como para su empleo en la preparacion de un helado. Por ello, el control de calidad
de las frutas es fundamental para FoodParty, usualmente este se realiza dos veces al dia y una vez

en cada turno.
c. Logistica Externa

Los helados son elaborados al momento con frutas frescas sin ningiin componente
quimico por lo que no existe un almacenamiento de estos, al instante de estar listos son servidos
en copas o descartables dependiendo de la decision del cliente. Por otra parte, es necesario seialar

que FoodParty tiene pensado implementar un sistema de delivery.
d. Comercial y Marketing

FoodParty no presenta un area comercial especializada, ya que las mismas personas que
hacen el helado, son las encargadas de relacionarse con los clientes y ofrecérselos. No tienen un
plan de marketing delimitado, sin embargo, emplean el marketing digital solo mediante el uso de

la red social Facebook.

En La red social Facebook cuenta con dos fanpages, una por cada local y entre ambas
suman mas de seis mil seguidores. Segun informaciéon de Karina Espiritu se han realizado dos
campafias publicitarias pagadas, una antes de abrir sus puertas a mediados del 2015 y una
posterior en el 2016 motivo de la apertura de su segundo local, las dos fueron a través de

Facebook. La inversion segun la administradora asciende los 300 soles por campaiia.
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Solo se ha realizado publicaciones en las paginas de Facebook para promocionar sus
productos, teniendo en la mayoria de casos buena aceptacion. Tanto las publicaciones realizadas
como la gestion de las fanpages son hechas por el personal interno de FoodParty lo que tal vez
implica que no se est¢ dando un buen desempefio, ya que no estan capacitados para esta
responsabilidad. Esto se refleja con el manejo de la interaccion con los seguidores de la pagina,

quienes muchas veces son ignorados, perjudicando la imagen de la marca.

Tabla 5: Cantidad de seguidores de las fanpages de FoodParty hasta el 2017

Ciudades Fans
Chimbote, Departamento de Ancash, Pera 5526
Lima, Departamento de Lima, Pert 485
Trujillo, Departamento de La Libertad, Pert 327
Urbanizacion Buenos Aires, Ancash Region 78
Santiago de Chile, Region Metropolitana de Santiago, Chile 50
Casma, Departamento de Ancash, Pera 37
Chiclayo, Departamento de Lambayeque, Pert 30
Santa, Ancash Region 25
Coishco, Ancash Region 22
Callao, Pera 10

TOTAL 6590

e. Servicio Post-Venta

En FoodParty se mantiene la cultura de lograr la maxima satisfaccion de cliente al
consumir uno de nuestros productos por lo que si no es de su agredo en algin aspecto se lo mejora
segun el gusto de la clientela o hasta se lo vuelve a preparar con nuevos ingredientes. A través de

estas acciones se busca la fidelizacion de sus clientes brindando una atencion personalizada.
7.2.2.  Actividades de apoyo o auxiliares de FoodParty

a. Infraestructura

La direccion de FoodParty recae sobre su duefio quien cuenta con los servicios de un
contador externo que a su vez esta apoyado en un sistema de control interno llamado “SIEN ERP”
que registra todos los movimientos del negocio como compras, ventas, clientes, reportes, entre

otros.

b. Recursos Humanos

FoodParty cuenta con 15 colaboradores capacitados para la elaboracion de los productos
como el helado, de los cuales 2 estan laborando desde la apertura de la empresa y son el personal

de mas confianza estando a cargo de la gestion diaria, uno en cada local. Por el momento solo se
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brinda un incentivo extra a las personas que trabajan los feriados. Lo que si se brindan son horarios

flexibles ya que muchos de ellos estudian.

c. Tecnologia

En lo relacionado con la elaboracion de los productos FoodParty posee maquinaria que
no se encuentra a la venta en la actualidad en su mercado local. Para la gestion del negocio se
cuenta con un software para la realizacion de las ventas que ayuda desde el registro de los insumos
hasta realizar analisis de los cambios en las ventas, es un programa con varias opciones que

inclusive se puede ingresar via web.

d. Compras

Los insumos son adquiridos en el mercado local con excepcion de algunos pocos como
el cacao. En un futuro se estd pensando en comprar mayores cantidades de productos como los

descartables en el exterior lo que demandaria un mayor almacenamiento, pero ahorraria costos.
7.3. Las 5 fuerzas de Porter para FoodParty
A continuacion, se explicara las cinco fuerzas competitivas (Porter, 2009) de FoodParty,
segun la observacion de Karina Espiritu (comunicacion personal, 10 de octubre, 2017):

7.3.1. Poder negociador de los proveedores

La mayoria del tiempo no hay problema para realizar cambio de proveedores, la dificultad
surge cuando los insumos son escasos y peor aun cuando estos son los que tienen mayor demanda
como el caso de la fresa 0 mango. Debido a esto la organizacion ha buscado establecer conexiones
con productores de la sierra Ancashina que cosechan a destiempo vendiendo sus productos a un

precio mas elevado ya que son los unicos que cuentan con ese producto en todo el mercado local.
7.3.2. Poder negociador de los compradores
El poder de los clientes es relativo debido a que no pueden influir en el precio o exigir
descuentos; no existe intermediario porque todo es vendido a consumidores finales.

7.3.3. Posibilidad de competidores potenciales

La venta de alimentos preparados es muy extendida en todos los niveles de nuestra
sociedad, pero hasta ahora no hay un competidor que plantee la misma manera de producir los

helados de FoodParty en Chimbote; una de las barreras de entrada principales es la inversion en
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la maquinaria para su producciéon. Su competencia potencial y principal son otros tipos de

heladerias artesanales y helados industriales.

7.3.4. Posibilidad de productos sustitutos

En el sector de heladeria artesanal existen productos sustitutos como las raspadillas,
helados embazados, helados de yogurt, cremoladas, marcianos o frappes. Desde una vista mas
general dentro del sector alimenticio existe muchos productos sustitutos de los helados que ofrece
FoodParty como los que se puede encontrar en una cafeteria o fuente de soda, ya que en ellos se

elaboran productos hechos con insumos naturales.

7.3.5. Rivalidad en el sector

El sector en general es muy competitivo por lo que saber ofrecer un producto con valor
agregado marca el éxito del negocio. FoodParty lo sabe muy bien por eso no solo esta pensando
en quedarse con los productos que tiene sino en seguir innovando en muchos otros para siempre

estar un paso delante de la competencia.

Sus principales competidores son las cafeterias mas tradicionales del mercado
chimbotano, Rebanchini y Capuchino. Si bien ambas no son heladerias, en su carta de productos
se ofrecen helados de la marca D’onoftio a precios que van desde los 9 a los 15 soles dependiendo

la presentacion.

7.4. Andlisis interno y externo de FoodParty

Para lograr una ventaja competitiva sobre sus competidores FoodParty debe conocer sus
fortalezas y debilidades y asi saber con qué recursos o limitaciones cuenta para su gestion a corto
y largo plazo. Toda esta informacion fue brindada por Karina Espiritu (comunicacion personal,

10 de octubre, 2017). A continuacion, se realiza un analisis FODA del sujeto de estudio.
7.4.1. Fortalezas

*  Cuenta con un margen de utilidad del 100% aproximadamente en sus helados.

» Utiliza un proceso de preparacion de helados distinto a los tradicionales, presenta un
concepto innovador que permite que el cliente sea co-creador de su helado al escoger su

combinacion de sabores permitiendo que puedan observar su preparacion (ver Figura 6).

*  Ofrecen una gran variedad de sabores que una heladeria tradicional no posee partiendo

del hecho que usualmente cuenta con al menos quince tipos frutas para realizar sus
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combinaciones sin mencionar otros complementos como los frutos secos, chocolates o

golosinas.

* Esla primera empresa en su mercado local en introducir procesos distintos a los

tradicionales en la elaboracion de helados.

» Cuenta con la disponibilidad y recursos necesarios para invertir en un plan de

marketing.

* Los helados son personalizables, cada cliente realiza la combinacion de su agrado,
ademas, los helados son preparados con fruta fresca que es son procesadas luego de la
eleccion del cliente.

7.4.2. Debilidades

» No cuenta con un plan estratégico concreto de marketing.

» Algunos procesos no se pueden estandarizar debido a que las frutas no siempre tienen la

misma composicion (tamano, dulzura, acidez).

* En la actualidad no cuentan con repuestos para las maquinas de produccion de respaldo,

las piezas necesitan ser importadas.

»  La capacidad de produccion depende del nimero de maquinas y estas con el espacio

disponible para su instalacion en el local.

* En las horas de mayor afluencia de publico el niimero de mesas en sus locales es

insuficiente.
» Laidentidad y valor de marca no esta definida.
* Los helados son elaborados en una plancha con capacidad para solo un helado por cada
5-7 minutos lo que produce tiempos de espera de hasta 30 minutos en horas punta.
7.4.3. Oportunidades

» Parael 2017 la firma Euromonitor International (2014 citado en Gestion 2014) proyecto
que la plaza peruana contaria con 1,133 locales de heladerias artesanales, lo cual
representa un crecimiento del 40% con una facturacion estimada de US$ 125 millones y

esta tendencia seguira en alza.

* Enel 2009 el consumo promedio per capita de helado al afio en el Pert llego a 1 litro

500 mililitros (INEI, 2009) para el 2015 su consumo promedio aumento a 2 litros, segin
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Doménico Casaretto (2015 citado en Correo 2015), el gerente de D’Onofrio, se espera

que estas cifras sigan aumentando en los siguientes afios.
» Sofisticacion del consumidor del NSE A y B (alimentos y recreacion).

«  Generacion de nuevos sabores y complementos (toppings'®) debido a la atrayente

gastronomia local.

» Existe una tendencia de los clientes a consumir productos bajo en calorias para cuidar

su salud.

7.4.4. Amenazas

* Introduccion de competidores con la misma propuesta de negocio.

» La estacionalidad de algunas frutas puede afectar la variedad de sabores de la empresa.
* FEl decrecimiento del consumo de helado en temporada de invierno.

e Desaceleracion de la economia.

7.5. Andlisis PEST de FoodParty

El PEST es una parte fundamental del analisis externo al llevar a cabo en un analisis
estratégico o una investigacion de mercado, ya que describe el marco y da una vision general de
los diferentes factores macro ambientales que la empresa debe de tomar en cuenta. Es una
herramienta estratégica util para entender el crecimiento o decrecimiento del mercado, la posicion

del negocio, el potencial y la direccion de las operaciones.

El acronimo PEST hace referencia a aquellos factores politicos, econdomicos, sociales y
tecnologicos que debemos tener en cuenta del entorno que rodea a nuestra empresa y que tienen
algin tipo de incidencia en los negocios, esta informacion fue brindada por Karina Espiritu
(comunicacion personal, 10 de octubre, 2017). A continuacion, se dara una vision detallada de

estos 4 factores desde la perspectiva de FoodParty.

7.5.1. Factor politico

Los factores politicos que podrian afectar a FoodParty vendrian de la mano de medidas
macroeconomicas impulsadas por el gobierno de turno (teniendo como presidente de la republica
a Pedro Pablo Kuczynski) que se esperan tengan efectividad y asi brinde la seguridad a las

organizaciones de que el Peru seguird en el camino del desarrollo econéomico mejorando en

15 Termino gastrondmico que hace referencia a los ingredientes que pueden acompafiar a los alimentos.
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bienestar de la sociedad. Actualmente, se vive la incertidumbre sobre si el gobierno podra
recuperar la institucionalidad para tener una mayor estabilidad, llevar progreso a la region y

recobrar el tiempo perdido por culpa de una mala dirigencia.

Especificamente, en Chimbote, a nivel regional y municipal también existe incertidumbre
en cuanto a la seguridad politica que brinda el estado. A nivel regional, tanto el gobernador actual
electo como el anterior gobernador de Ancash Waldo Rios y Cesar Alvarez, respectivamente, han

sido sentenciados con la pena privativa de la libertad efectiva por delitos de corrupcion.

7.5.2. Factor economico

Una de las medidas a nivel nacional que beneficiarian a FoodParty es que el Gobierno
actual tiene grandes intenciones de mejorar la economia nacional y esto se nota con la reciente
aprobacion de la Ley de “IGV justo” por parte del Congreso que permitira a las micro y pequefias
empresas aplazar el pago del impuesto general a las ventas hasta por tres meses. Entre otras de
las medidas que el gobierno busca adoptar para el mejoramiento de las microempresas y pequefias
empresas esta la utilizacion del crédito como un instrumento para la formalizacion, generando
que los costos sean mas baratos, lo cual se concretaria mediante cuatro entidades: Cofide, Banco

de la Nacion, Fondo Mivivienda y Agrobanco. (Thorne 2016 citado en El Peruano 2016).

En cuanto al ambito regional el Indicador Compuesto de Actividad Economica (Instituto
Peruano de Economia, 2016) designa para Ancash en el afio 2017 un crecimiento de 21.5% para
su primer trimestre y 10% para el segundo, siendo su principal foco econéomico la actividad
minera que se espera aumente su produccion de cobre en 29.5% y plata en 93.9%; la actividad

manufacturera primaria es la produccion de harina y aceite de pescado.

El crecimiento de la actividad econdmica en Ancash ademas se debe a la inversion
publica, principalmente, por una mayor ejecucion en proyectos de saneamiento, agropecuarios y
transporte. Por el contrario, el nivel de desempleo va en aumento ya que en el primer trimestre
del afio se encontraba a 0.9% llegando para el segundo trimestre al 5.7% (Instituto Peruano de

Economia, 2016).

7.5.3. Factor social

En cuanto al factor social, uno de los principales elementos que beneficiarian a FoodParty
es la masificacion del internet y en especial el uso de las redes sociales que han generado que los
habitos de las personas sean, en muchos casos, dependientes de estas, por lo cual muchas

empresas suelen aprovechar esto y obtener beneficios.
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Otro elemento significativo es que desde la aparicion de un centro comercial en Chimbote
(el cual antes solo era cubierto por las tiendas en las principales avenidas del centro de la ciudad)
el factor social se ha beneficiado, ya que se ha aumentado la configuracion de los integrantes del
mercado y su influencia en el entorno. Otro aspecto es la presencia de personas con caracteristicas
de los estilos de vida (Arellano Marketing, 2012) como los sofisticadas y modernos, seguidores
de tendencias que favorecen el consumo de productos con valor agregado como los helados de

FoodParty.

7.5.4. Factor tecnologico

Facilmente se puede relacionar el uso de nueva tecnologia con el desarrollo de una
organizacion lo que puede ser muy beneficioso para las que si lo emplean, pero perjudicial para

las que se descuidan, ya que la tecnologia se encuentra en una constante evolucion.

En la actualidad podemos decir que FoodParty se encuentra en la vanguardia del tipo de
helados que venden, lo que significa que estd haciendo un uso correcto de la tecnologia. No
obstante, esto involucra que si se quiere mantener en el nivel que se encuentra respecto a sus
competidores no debe descuidarse de las nuevas tendencias del mercado para no caer en la

obsolescencia.

51



CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Alcance del estudio

Una revision de estudios y analisis de casos preliminares sobre gestion de una heladeria
en Peru (especificamente en Chimbote) revisada en el capitulo anterior pone de manifiesto que es
un tema poco estudiado y existe muy poca literatura, por ello no es una materia que se mantenga
actualizado. Es necesario mencionar que existen algunos libros que hablan sobre la administracion
de una heladeria, sin embargo, la mayoria de estos estudios se desarrollan en un ambiente ajeno

al nuestro, a pesar de esto estas obras mantienen algunas similitudes con la realidad peruana.

El foco principal de este estudio es investigar sobre un problema de investigacion poco

estudiado, por ello sera una investigacion de alcance exploratorio.

Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema
de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado
antes. Es decir, cuando la revisién de la literatura reveld que tan sélo hay guias no
investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio, o bien, si
deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas (Herndndez, Fernandez

& Baptista, 2010, p. 79).

Se recopilo informacion sobre la actualidad de la empresa FoodParty para luego postular
una estrategia de marketing para su modelo de negocios con el fin de aumentar el valor de marca,
la fidelidad del cliente y el valor que el producto de FoodParty ofrece. A raiz de esto se espera

que FoodParty se vuelva una organizaciéon con mucha mas rentabilidad y poder de mercado.

Ademas, se espera que esta investigacion sirva para futuros estudios sobre una gestion de
heladeria en Pert y se entienda mejor la relacion que existe entre una empresa y su plan de
marketing. La naturaleza de un estudio de alcance exploratorio es “ayudar a familiarizarse con
fenomenos desconocidos, obtener informacion para realizar una investigacion mas completa de
un contexto particular, investigar nuevos problemas, identificar conceptos o variables
promisorias, establecer prioridades para investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y

postulados” (Hernandez et al., 2010, p. 85).

2. Tipo de disefio metodoldgico

En la presente investigacion se decidio optar principalmente por un enfoque cualitativo y
en menor medida y solo para algunos apartados se usd un enfoque cuantitativo. El enfoque

cualitativo se empleo para obtener informacion acerca del cliente: sus gustos, preferencias e ideas
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sobre el helado; mientras que el cuantitativo se utilizo para elaborar tablas estadisticas sobre la
relacion de FoodParty con los clientes, ya que previo a este estudio no se contaba con ningtn tipo

de informacion de esta indole.

Por ello, para lograr el fortalecimiento de la marca el presente estudio primero entiende y
expone la relacion que existe entre un plan de marketing y una empresa del rubro heladeria y
como se puede aumentar considerablemente el valor de marca aplicando una estrategia de

marketing que se enfoque en agregarle un valor a la vida del cliente.

Para ello se recurrid al estudio de casos previos y a la aplicacién de herramientas
estadisticas para poder obtener toda la informacion necesaria sobre la actualidad de la empresa y
del cliente. Asi se puede ir resolviendo las preguntas de la presente investigacion mencionadas
anteriormente, ya que como lo menciona Hernandez, Fernandez y Baptista “los estudios
cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes, durante o después de la recoleccion y

el andlisis de los datos” (Hernandez et al, 2010, p. 7).

Es conveniente mencionar, que para que este estudio no sea parcializado o parezca que
solo se ha visto desde un punto de vista, se tomara en cuenta la opinién de expertos del sector y
las necesidades y deseos de los clientes de FoodParty. Asi, tomando al marketing como base se
espera no sola mejorar el valor de marca, la fidelizacion y el valor agregado, sino también la

rentabilidad y sostenibilidad de FoodParty.

3. Tipo de muestra

La presente investigacion presenta dos tipos de muestra: los clientes de FoodParty, en los
cuales se realizdO un andlisis cuantitativo y cualitativo, para obtener datos estadisticos e
informacion subjetiva sobre estos; y, los expertos en areas de marketing y gestion de servicios, en
los cuales se aplicé un andlisis cualitativo, para aplicar sus conocimientos en la estructura de la
estrategia de marketing. A continuacion, se explicara mas a detalle cada una de estas unidades de

muestra.

3.1. Clientes

En este caso se ha escogido un tipo de muestra homogénea combinada con la muestra de
casos tipo, estas son “muestras tipicas o intensivas, que eligen casos de un perfil similar, pero que
se consideran representativos de un segmento de la poblacion, una comunidad o una cultura”
(Hernandez et al., 2010, p. 398), puesto que las unidades o personas a analizar presentan

caracteristicas y gustos similares. Para elegir el tamafio exacto de la muestra se ha tomado como
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base el promedio de ventas mensuales durante el afio 2016 que tuvo FoodParty segun su SIEN

ERP-FP (2017) fue de 6663, por lo tanto, la formula a aplicar sera la siguiente:

(Z2P.Q.N)

(N-1) E*+ 72 P.Q
Donde:
77 = Nivel de significacion
P = Evento favorable
Q = Evento desfavorable
N = Poblacion

E? = Error de la muestra

El nivel de confianza para la siguiente ecuacion es de 95%, un error de muestreo de 4.9%

y una proporcion de evento favorable y desfavorable de 50%'°. Por lo que las variables anteriores

tendrian los siguientes valores:

2=1.96
P=50%
Q=50%
N = 6663
B2 =5%

Reemplazando los datos en la ecuacion tendriamos lo siguiente:

(1.96) > (50X50) (6663)

M:
(6663-1) 52 + (1.96) 2 (50X50)
63991452
M= = 363.26
176159

La cantidad exacta de encuestas a realizar para tener una muestra significativa de la

poblacion sera de 363, segln la anterior formula.

Finalmente, en este tipo de muestra, el estudio se ha centrado en obtener informacion

demografica y psicografica del cliente, en comprender y analizar la relacion actual del cliente con

la empresa y en descubrir el publico objetivo de FoodParty para la aplicacion de la estrategia de

marketing.

16 Se usa este porcentaje debido a que se desconocen estudios similares previos al presente estudio
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3.2. Expertos

Para este tipo de unidad se ha escogido una muestra por conveniencia, ya que se ha
invitado a algunos expertos en el area de marketing, gestion de servicios y administracion con los
cuales se tiene accesibilidad; ademas, se utiliz6 un muestreo en cadena, ya que una entrevistada
inicial recomendo otros especialistas en el tema, a los que también se les realizo la entrevista (ver
Anexo B). En la siguiente tabla se puede apreciar a los expertos entrevistados, asi como su cargo

actual y su relacion con el tema de estudio.

Tabla 6: Relacion de expertos entrevistados

Magali Montes Profesora y Asesora Experta en 'Mark'e’tlng y
Administracion
Elias Bravo Director de Comunicaciones Experto en Markgtlng Y Medios
de Comunicacion
Rosa Cerna Gerente de Unidad de Negocios Experto en Gestion de Servmos
y Plan de Negocio
. L. . Experta en el contexto de
Karina Espiritu Administradora de FoodParty FoodParty

Los especialistas fueron seleccionados por la asesora Magali Montes, quien también es
considerada una experta en esta tabla, debido a su estrecha cercania al marketing y a la
administracion. Es necesario mencionar que la informacion brindada por los tres primeros
expertos se utilizo para crear y respaldar la estrategia de marketing planteada en el capitulo cinco,
ya que, al ser afines a temas primordiales del estudio, brindan una base fiable para la propuesta
de la estrategia de marketing. La administradora de FoodParty Karina Espiritu otorgo sus
conocimientos y experiencias a través de su observacion diaria en los locales, por lo que no se le
realizo una entrevista a expertos, sino que hubo reiteradas reuniones con ella a lo largo del
proceso. Estos datos se utilizaron en los dos capitulos finales. La informacion con las fechas y
duraciones se pueden ver en el Anexo C. Para cada caso se cuenta con sus respecticos

consentimientos informados.
4. Herramientas de investigacién

4.1. Encuestas descriptivas

Con este tipo de encuestas se buscd lograr obtener informacion de la relacion entre

FoodParty y sus clientes; se consigui6 realizar un mapeo de todas las variables existentes para
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luego ejecutar un analisis mas profundo de las importantes. Estas se utilizaron para corroborar el
publico objetivo de FoodParty, y poder determinar las caracteristicas y preferencias de los
consumidores del helado artesanal. Al finalizar las encuestas, se obtuvo datos cualitativos y

cuantitativos, que facilitaron la viabilidad y ejecucion de las siguientes etapas de la investigacion.

Tal y como se menciond anteriormente, la cantidad de encuestas realizadas fueron de 363
(determinado en el capitulo anterior); estas se entregaron a todos los clientes que ingresaban y
consumian durante la hora pico, los fines de semana (viernes, sabado y domingo) y durante dos
semanas consecutivas hasta que se alcanzo la cantidad de encuestas necesarias, esto con el fin de

que los resultados no sean sesgados y tengan un alto nivel de confianza.

Es necesario mencionar que uno de los objetivos de estas encuestas fue delimitar el
publico objetivo, debido a esto se encuesto a todos los clientes que entraron a ambos locales sin
importar su edad o sexo, por ello, psicograficamente hablando, se espera que los encuestados
lleven un estilo de vida y alimentacién saludable. La encuesta completa realizada a los clientes

puede ser vista en el Anexo D.

4.2. Entrevistas Estructuradas

Se efectud una entrevista estructurada a cinco clientes de FoodParty mayores de 18 afios
y de sexo masculino y femenino (dos hombres y tres mujeres) y que consumian con mayor
regularidad el helado de FoodParty (identificados por los empleados). Las preguntas fueron
especificas y sujetas exclusivamente al orden del entrevistador, con el objetivo de obtener
informacion cualitativa del cliente recurrente relevante para comenzar con la puesta en marcha de
la estrategia de marketing. Esta entrevista consta de once preguntas, con respuestas cortas y
rapidas y centradas en averiguar por qué el cliente prefiere el helado FoodParty a otros. La

entrevista estructurada completa puede ser vista en el Anexo E.

Asimismo, también se efectuo otra entrevista a los expertos del area, para la obtencion de
informacién del mercado, mejores estrategias de marketing para una empresa del rubro servicios
y formas de generacion de valor. La entrevista completa a los expertos puede ser vista en el Anexo

B.
4.3. Focus Group

El grupo focal consistid en dos reuniones de seis integrantes cada una, donde los
integrantes seran el publico objetivo de FoodParty: hombres y mujeres de 19 a 25 afios del NSE!’

Ay B (esto sera explicado detenidamente mas adelante), consta de cinco secciones de entre cuatro

17 Nivel Socio Econémico
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y seis preguntas cada una. El fin de esta herramienta fue conversar de forma abierta, pero con la
conduccion de una moderadora preparada en los temas relacionados con la investigacion para
identificar sus actitudes o reacciones respecto a los distintos beneficios que le brinda la marca
FoodParty y sobretodo su helado artesanal. Las preguntas realizadas en el Focus Group pueden

ser vistas en el Anexo F.

Mediante el grupo focal se contdé con datos cualitativos veridicos y realistas sobre qué
estrategia de marketing ayudara a generar el fortalecimiento de marca y lograra que los clientes
tengan una mayor fidelizacion hacia FoodParty. La ficha técnica con toda la informacion sobre la

realizacion del Focus Group puede ser vista en el Anexo G.
4.4, Escala de Medicion

Se optd por una escala de orden de rango, ya que es la que mas se adecua al presente
estudio y a su metodologia; ademas, “las escalas de orden de rango son ampliamente usadas en la
investigacion de mercados, por varias razones. Son faciles de usar, dan mediciones ordinales de
los elementos evaluados y obligan a los encuestados a evaluar conceptos en forma realista”

(McDaniel & Gates, 2016, p. 249).

Por ello, se aplico una escala que midio la percepcion de los encuestados respecto a la
trascendencia que tiene para ellos los principales atributos del helado de FoodParty al momento
de adquirirlo y consumirlo. Estos criterios han sido colocados en orden de importancia, donde el
numero 1 es el criterio mas valioso y el 10 el criterio menos valioso para el cliente. Para obtener
los resultados de cada criterio se contabiliz6 el total del puntaje de cada uno y el que obtuvo menor
puntaje se le asigno el nimero 1, el segundo menor puntaje el numero 2 y asi, sucesivamente. A

continuacion, se puede observar la lista completa de atributos.
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Tabla 7: Escala de medicion de importancia en los atributos del helado

CRITERIO DE EVALUACION ORDEN

Son preparados al momento

El precio es el adecuado

Puedo combinar frutas con otros complementos (frutos secos, golosinas)

La cantidad te permite compartirlo

Son elaborados artesanalmente

Su sabor es distinto al de los demas helados

Puedes observar su preparacion

Son hechos con frutas frescas sin uso de saborizantes

La forma en la que es servida el helado

Puedes sentir los trozos de fruta en el helado

Se debe mencionar que esta escala de medicion se encuentra dentro de las encuestas a
clientes y de ella se obtuvieron datos que facilit6 la creacion de insights sobre lo que mas le atrae
al cliente del helado FoodParty, los cuales fueron usados como base para el planteamiento de la

estrategia de marketing.

5. Proceso de la investigacion

El proceso de investigacion se encuentra dividido en tres etapas, las cuales estan
organizadas y explicadas de una manera clara de tal modo que el estudio tiene una estructura
secuencial. La primera fase comenz6 con delimitar el tema de estudio, una vez que se concluy6
que la empresa FoodParty no cuenta con un plan de marketing concreto, se delimitd la
problematica del estudio; para ello se uso referencias bibliograficas y estudios previos en otras

regiones para justificar el planteamiento del problema y tema propuesto.

Luego de esto, se amplio la literatura utilizada mediante un marco teérico y un marco
contextual, con lo cual se profundizo mas en los temas de marketing, generacion de valor para
una empresa de servicios, fidelizacion del cliente, informacion demografica de la ubicacion de
FoodParty, informacion sobre su actualidad y un analisis interno y externo, todo lo anterior fue
seleccionado por los creadores del presente estudio y validado por los expertos y la asesora. En

funcion a lo anterior se determino la metodologia de investigacion expuesta anteriormente.

En la segunda etapa de la investigacion se disefié las guias de encuestas descriptivas para
los clientes (ver Anexo D), las guias de entrevistas estructuradas para los clientes (ver Anexo E)

y los expertos (ver Anexo B) y la guia del Focus Group (ver Anexo F), las cuales fueron validadas
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por la asesora de la tesis para que no haya ningln sesgo en los resultados y la investigacion sea
certera. Primero se procedio con realizar las encuestas descriptivas a los clientes, y una vez se
obtuvo los resultados completos, se cred una base de datos y se realizo la tabulacion de toda la
indagacion mediante el cruce de variables, obteniendo asi informacion cualitativa y cuantitativa
sobre el cliente, lo cual permitio tener un horizonte claro para formular la propuesta, e informacion
sobre la relacion cliente — helado FoodParty mediante la escala, con lo cual se tuvo la informacion

necesaria para poder responder las 2 primeras preguntas de investigacion.

Luego de ello se realizaron las entrevistas a los clientes mds recurrentes a ambos locales
y una vez obtenido los resultados, se transcribieron y se obtuvo conclusiones, obteniendo asi
informacion cualitativa mas certera que la encuesta sobre el cliente. Es conveniente mencionar,
que en esta etapa los procesos mencionados se efectuaron de forma simultanea y no siguiendo un

orden especifico.

En la tercera y ultima etapa se realizaron los Focus Group, ya que se contaba con mayor
informacion del cliente, por lo que se pudo segmentar de una forma mas certera a los participantes
de este. Luego de realizado el Focus Group se sintetizo y se obtuvieron los resultados, finalmente,
se brind6 las conclusiones principales del proceso de investigacion, en las cuales se realizd un
profundo analisis que permitié obtener insights y comprender mejor el comportamiento del
consumidor de FoodParty. Con toda la informacion del estudio se pudo responder la tercera

pregunta especifica de investigacion, ya que ya se contaba con la informacion necesaria.

Asi, se plasmo6 todos los insights y conclusiones obtenidos de la investigacion en una
propuesta de mejora para la empresa FoodParty enfocada en el uso de herramientas de marketing,
la cual fue respaldada por los expertos en marketing y servicios mencionados anteriormente para
que la propuesta tenga un sustento real, culminando con las conclusiones del estudio en las que

se habla sobre los principales hallazgos y descubrimientos.

Por ultimo, es necesario mencionar que si bien la presente investigacion planteo una
estrategia de marketing para una heladeria artesanal ubicada en Chimbote; esta no se debe encajar
unicamente a aquella region, ya que puede ser replicable en otras areas geograficas debido a que
existen distintas regiones con caracteristicas similares a Chimbote y el helado artesanal es un
producto que viene en constante crecimiento. La siguiente figura muestra de manera mas

escalonada el proceso de investigacion.
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Figura 6: Proceso de la Investigacion

ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3

*Delimitacion del tema y *Elaboracion de guias de *Realizacion de los Focus
problematica de la encuestas, entrevistas y Group y transcripcion de
investigacion Focus Group. los resultados.

1.
*Revision de literatura. *Realizacion de encuestas a *Principales conclusiones de
clientes y entrevistas a la investigacion.
clientes y expertos.

*Validacion de la
justificacion y *Elaboracion de la propuesta
problematica. *Tabulacion y transcripcion de mejora.

de la informacion hallada

« Delimitacion de la mediante cruce de variables.
metodologia de la «Conclusiones.
investigacion.

6. Estrategia de andlisis

La estrategia de analisis estd basada en la piramide de insights, esta parte de la
identificacion de un dato, obtenido mediante una investigacion cuantitativa o cualitativa, y
finaliza en el posicionamiento de un insight, el cual genera una conexion del cliente con la marca
FoodParty y con su helado, ya que como lo menciona Cristina Quifiones “un insight potente tiene
la capacidad de conectar una marca y un consumidor de una forma mas alla de lo evidente, y no

solo vender” (Quifiones, 2013, p. 34).

Para ello, se tiene la base de datos de las encuestas realizadas en Excel, de la cual se
obtuvo estadisticas, mediante tablas y graficos dindmicos, mientras que los resultados de las
entrevistas y Focus Group fueron sintetizados de forma manual. Estos resultados sirvieron de
cimiento para la piramide de insight, al finalizar el estudio se propuso un insight que expresa de
mejor manera la relacion emocional entre el cliente y FoodParty, y finalmente se transformo en

una estrategia de marketing. La estructura de la piramide se puede observar en la siguiente figura.
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Figura 7: Pirdmide de insights

IDEA DE
MARKETING

INSIGHT

HALLAZGO

INFORMACION

OBSERVACIONES O DATOS

Adaptado de: Sawhney (2003)

Por ultimo, con la idea de marketing obtenida se pasé a comenzar con la propuesta de
mejora, la cual tiene como base el insight principal, y finalmente, se propuso una estrategia de

marketing basada en el marco tedrico brindado anteriormente.

En resumen, la presente tesis tiene un alcance exploratorio, ya que es un tema muy poco
abordado en la actualidad, presenta principalmente un enfoque cualitativo, ya que se necesita
conocer al consumidor profundamente para poder postular una adecuada estrategia de marketing.
Sin embargo, también posee un enfoque cuantitativo en menor medida, ya que previo a esta
investigacion no se contaba con ningln tipo de informacién acerca del cliente de FoodParty y es

necesario contar con estadisticas sobre ellos.

Este estudio se constituye a partir de dos tipos de muestra: los clientes de FoodParty y
expertos en el tema. Las herramientas usadas para recopilar la informacion fueron las encuestas
descriptivas, entrevistas estructuradas, Focus Group y una escala de medicion, a raiz de estos
elementos se construyd la metodologia de la investigacion y se obtuvo resultados importantes

para su rumbo, los cuales son presentados en el siguiente capitulo.
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En esta seccion se muestran los resultados de la investigacion, los cuales buscan
responder las preguntas planteadas en el primer capitulo. Se procederd a brindar los resultados
de la investigacion en cuanto al publico objetivo, seguidamente se brindaran los hallazgos en las
encuestas, en las entrevistas y en el Focus Group, finalmente se mencionaran las conclusiones
principales de la investigacion realizada. Cabe mencionar, que los resultados mostrados en parten
de una recopilacion manual y deductiva en funcion de las variables de analisis identificadas en el

capitulo anterior.
1. Investigacion de mercado
En el presente subcapitulo se delimita el publico objetivo de FoodParty, luego se expone
los principales hallazgos en las herramientas de investigacion explicadas en el tercer capitulo.
1.1. Delimitacion del publico objetivo de FoodParty
A continuacion, se delimitard el publico objetivo de FoodParty, partiendo desde su
mercado disponible, mercado real y mercado potencial.
1.1.1. Mercado disponible

El calculo de la demanda para el mercado disponible de FoodParty fue calculado a partir
del consumo per capita promedio de un peruano el cual es segun Casaretto (2016 citado en Inga
2016), gerente de la categoria de helados D’Onoftio, de 1.60 litros al afio en helados personales.
Conociendo esta cifra y el nimero de habitantes de las localidades donde tiene presencia
FoodParty se calcul6 un aproximado de su mercado disponible el cual llegaria a ser de 290,208

litros de helado anuales.

Para un mejor entendimiento se presenta la siguiente tabla donde esta representada la

informacion anteriormente mencionada:

Tabla 8: Mercado Disponible FoodParty al 2017
Concepto ‘ Valor ‘

N° de habitantes Chimbote 105,592 habitantes
N° de habitantes Nuevo Chimbote 75,788 habitantes
Total Habitantes 181,380 habitantes
Promedio de consumo de helado per capita en litros 1.60 litros
Consumo total de helados en litros 290,208 litros
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1.1.2. Mercado real

Gracias a la informacion brindada por Karina Espiritu se sabe que sus helados son
elaborados en su mayoria a partir de una base de helado compuesta principalmente de leche
(150ml aprox.) y de frutas frescas procesada en el momento (120gr aprox.) que son mezcladas y
luego congeladas obteniendo un peso promedio de 270 mililitros por helado. La cantidad estimada
de helados anuales que vendié FoodParty para el 2017 fue de 79,950 unidades (SIEN ERP,2017),
con ello se pudo obtener su mercado real, lo cual dio como resultado 21,586 litros de helado al

afio. Todo lo anterior puede ser visto cuantitativamente en la siguiente tabla.

Tabla 9: Mercado real de FoodParty al 2017

Promedio de ventas de helados al afio 79,950 unidades
Peso promedio por helado en litros 0,27 litros
Total litros anuales en ventas FoodParty 21,587 litros

1.1.3. Mercado potencial

Al no contar con la cantidad de participacion de mercado de FoodParty en cuanto a la
venta de helados se empled informacion que permita sugerir cudl es su nivel en el mercado
chimbotano. Con el mercado disponible se hallo el total de la demanda estimada, 290,208 litros
de helado y con el mercado real el total de litros de helado vendidos por FoodParty, 21,587 litros.
Otra informacion referente que se utilizo fue el porcentaje de la particion de helados D’Onofrio

en el mercado peruano que segun Nestlé (2015) es de 85.1%.

Todos los datos mencionados fueron cuantificados para lograr deducir la demanda
estimada de litros de helado de otras marcas de helado en el mercado chimbotano permitiendo
estimar su participacion de mercado. En la siguiente tabla se puede apreciar la demanda y

participacion de mercado de las heladerias en el mercado de Chimbote.

Tabla 10: Mercado potencial de FoodParty al 2017

Demanda estimada de helado en litros  Participacion de mercado

D’Onofrio 246,967

FoodParty 21,587 7.4%

Otros 21,654 7.5%
Total 290,208 100%

Como se observa la participacion estimada de FoodParty en su mercado es de apenas un
7.4% lo que representa una pequefia porcion en comparacion a D’Onofrio. Finalmente, para
determinar el mercado objetivo de FoodParty primero se analizaron los resultados de las

encuestas, entrevistas y Focus Group, los cuales son explicados a continuacion.
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1.2. Hallazgos en las encuestas

A partir de las encuestas realizadas a los clientes (ver Anexo D) se recopilo informacion
respectiva a la edad, sexo, nivel socioecondmico, frecuencia de consumo y lo que el cliente
realmente valora del helado FoodParty y se agrupo en tres partes: la relacion entre el sexo, la edad
y el nivel socioecondémico del cliente, la relacion de FoodParty con su cliente y la escala de
medicion sobre los principales rasgos del helado explicados anteriormente. Para esto se realizaron
363 encuestas a clientes bajo las condiciones mencionadas en el capitulo 3. Las conclusiones de

la investigacion son presentadas a continuacion.

1.2.1. Sexo, edad y NSE

Mediante estas tres variables: edad, sexo y nivel socioecondomico se obtuvo informacion
sobre el consumidor relevante para saber cual es el publico objetivo de FoodParty, con lo cual se

pudo responder la primera pregunta planteada en la investigacion.

Con respecto al sexo de los consumidores, se obtuvo que el 65% de clientes de FoodParty
son del sexo femenino (233 personas), contra el 35% del sexo masculino (130 personas), por lo
que la cantidad de mujeres no sobrepasa en mucho peso porcentual al numero de hombres, debido
a ello no se puede descartar a los hombres del grupo objetivo, cabe recalcar que las encuestas

tienen un nivel de confianza del 95%.

Relacionando estas tres variables: sexo, edad y NSE, se obtienen resultados sumamente
relevantes para poder delimitar correctamente el publico objetivo de FoodParty, estos son los

siguientes:

* En las mujeres, la mayor poblacion se encuentra en el rango de 19 a 25 afios, mientras
que, en los hombres, los de 36 afios a mas representan la mayor cantidad de
consumidores. Los clientes en general de 19 a 25 afos representan el 34% de la muestra
total y son el grupo mas representativo, seguido por las personas de 36 afios a mas que

representan el 28% del total de la muestra.

» Tanto en hombres como en mujeres, la mayor cantidad de consumidores tienen una
educacion superior universitaria en curso o culminada, ya que estos representan el 45%
del total de la muestra, por otro lado, los encuestados con secundaria completa
representan el 30% del total de la muestra, siendo la mayoria de estos jovenes de 19 a

25 afios.

* Las mujeres de 19 a 25 afios con educacion universitaria en curso o terminada

representan el 16% del total de la muestra y es el rango que mayor porcentaje posee,
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superando por mucho al segundo mejor rango que serian las mujeres de 12 a 18 afios

con educacion secundaria, las cuales representan al 11% del total de la muestra.

En conclusion, debido a que no hay una gran diferencia en términos cuantitativos entre
los diferentes subgrupos divididos por edad, sexo y NSE, se optdé por tomar un grupo objetivo
primario y uno secundario. El grupo objetivo primario son las mujeres de 19 a 25 afios del NSE
B, mientras que el grupo secundario son hombres y mujeres de 18 afios a mas pertenecientes al

NSE A y B. Una tabla con los resultados de esta relacion puede ser vista en el Anexo H.

1.2.2. Relacion FoodParty — Cliente

En el siguiente subcapitulo, se brinda los resultados sobre la relacion actual existente entre
la empresa FoodParty y sus clientes, para ello se ha tomado variables como el nivel de
conocimiento sobre la existencia de FoodParty, su grado de conformidad y gustos hacia el helado
artesanal FoodParty y se las ha relacionado para obtener datos cuantitativos que ilustren esta

relacion.

La primera relacion que se analizo es como el cliente se enterd sobre la existencia de
FoodParty, para ello se han tomado las cuatro formas de publicidad que realiza, estan son: por
recomendacion (publicidad boca a boca), por la fan page que tiene en Facebook, por la ubicacion
céntrica de sus dos locales y por la publicidad BTL. Para esta relacion se han utilizado estas cuatro
formas de publicidad con la edad de los encuestados y su sexo. La tabla con los resultados pueda

ser vista en el Anexo 1.
Las conclusiones mas relevantes de esta relacion son las siguientes:

* E172% del total de encuestados se enter6 sobre FoodParty por una recomendacion de un
conocido (boca a boca), mientras que tan solo el 9% y el 3% del total de la muestra se
enteraron por la pagina de Facebook y material publicitario respectivamente, por lo que
se puede afirmar que la fan page y la publicidad BTL realizada por FoodParty es
minimamente percibida por los consumidores y que la mayoria de los clientes consume
en FoodParty porque la ubicacion del local le queda cerca o alguien les recomendo la

empresa.

* Como se explicd anteriormente, los jovenes usan mucho las redes sociales, y mediante
estos resultados se puede afirmar que la penetracion en el mercado de jévenes es casi nula
y que hay un amplio margen para poder crecer y poder atraer mas publico con estas

caracteristicas a FoodParty.
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* Del publico objetivo primario mencionado anteriormente (mujeres de 19 a 25 afios del
NSE B) tan solo el 19% (11 personas) se enter6 de FoodParty a través de la pagina de
Facebook y el 5% (3 personas) se enteraron por medio de su publicidad BTL, por ello, se
puede afirmar que la estrategia de marketing actual de FoodParty no tiene una buena

propuesta de atraccion para los jovenes.

» Estos porcentajes no varian en cuanto al publico objetivo secundario, ya que de los
hombres entre 19 a 25 afios del NSE B tan solo uno se enterdé mediante las redes sociales,

por lo que se confirma lo anterior dicho.

La segunda relacion examinada fue la frecuencia de consumo del cliente, con la cual se
analizo el grado de fidelizacion del cliente. Se ha tomado cinco grados de frecuencia, estos son:
primera vez, una vez al mes, dos veces al mes, de tres a cinco veces al mes y mas de cinco veces
al mes. Para cuantificar esta relacion se han utilizado las variables frecuencia de consumo, sexo

y edad. La tabla con los resultados puede verse en el Anexo J.
De esta relacion se concluye lo siguiente:

* Poco mas de la mitad de los clientes de FoodParty consumen 1 o 2 veces al mes, ya que,
del total, el 28% de clientes consumen una vez al mes, mientras que el 23% consumen
dos veces al mes, por lo que se puede deducir que la frecuencia de consumo de los helados
FoodParty por cliente por lo general es baja, y, por lo tanto, el grado de fidelizacion

también es bajo.

* Hay un buen porcentaje de clientes que prueban por primera vez los helados de
FoodParty, estos representan el 20% del total de encuestados, porcentaje que se mantiene
similar tanto en hombres como mujeres, ya que el 18% del total de hombres y el 21% del
total de mujeres son nuevos clientes de FoodParty, por lo que se asume que hay un amplio
margen de crecimiento de clientes que pueden ser fidelizados con una estrategia de

marketing enfocada en la diferenciacion.

» El publico objetivo primario de FoodParty presenta una tendencia mas marcada en cuanto
a las anteriores estadisticas, ya que el 32% consume dos veces al mes y el 26% consume
una vez al mes. El publico objetivo primario tampoco presenta un nivel alto de
fidelizacion, ya que tan solo el 4% de estas consume cinco veces o mas al mes, por lo que

la estrategia de marketing debe priorizar la fidelizacion.

* Las estadisticas son similares para el publico objetivo primario ya que el 37% de este

grupo consume dos veces al mes y el 25 una vez al mes, esto debido a que el 53% de los
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hombres entre 19 a 25 afios del NSE B consumen 2 veces al mes. El grado de fidelizacion

se mantiene igual por lo que se reafirma lo anterior dicho.

La tercera relacion se dio entre el cliente y su percepcion sobre la calidad del helado en
términos generales, para ello se elabor6 una escala del 1 al 10, donde 1 es la menor calidad posible
y 10 la maxima calidad posible; calidad entendida como sabor del helado, frescura y calidad de
los insumos. Se utilizo las variables de sexo y nivel de calidad del helado, los resultados pueden

ser vistos en el Anexo K.
Los resultados de esta relacion son los siguientes:

* Los clientes se encuentran muy conformes y gustan mucho del helado artesanal
FoodParty, ya que la calificacion promedio del helado es de casi 9 puntos en una escala
del 1 al 10, ademas el 40% de los encuestados le da una calificacion de 10, por lo cual se
puede afirmar que es un producto muy rentable y que satisface la necesidad de comer un
buen helado que tiene el cliente, por ello, una estrategia de marketing que se centre en
publicitar su alto indice de aceptacion podria incrementar el nimero de clientes, de ventas

y la rentabilidad de la empresa.

* Se puede observar, que en general los hombres le dan una calificacion promedio
ligeramente mas alta que las mujeres, y que, en cuanto a las calificaciones bajas, solo las
mujeres le dieron una nota baja al helado, por lo que se puede afirmar que en general las
mujeres son mas exigentes en esta clase de productos. Por ello la estrategia de marketing
debe buscar que es lo que realmente busca una mujer en un helado artesanal, para poder

satisfacer mejor al cliente.

* Es necesario mencionar que la calificacion promedio que le da el publico objetivo
primario al helado artesanal FoodParty es de 8.8, por lo que estan mas conformes con el
helado que el resto de consumidores, ya que el promedio de los hombres en general es de

8.71 y el de las mujeres es de 8.66.

La cuarta relacion examinada fue entre los clientes y su disposicion a pagar un poco mas
por un helado de mayor calidad saludable, que presenta una mezcla mas natural de muestras.
Mediante esta relacion se podra analizar qué tan dispuestos estdn los clientes a tener una
alimentacion mas natural en sus vidas, para ello se tomaron en cuenta las siguientes variables:

sexo, edad y disposicion a pagar mas por mas. Los resultados pueden ser vistos en el Anexo L.
De la cuarta relacion se concluye lo siguiente:
* FEl 65% de las personas encuestadas estarian dispuestas a pagar un precio mas elevado

por un helado més saludable lo que implicaria que este puede ser elaborado con mas
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ingredientes naturales es decir con una base de helado mejor de la que usan ahora y/o

adicionando mas cantidad de frutas a los helados.

* De las 238 personas que dijeron que estarian de acuerdo con pagar mas por un helado
mas saludable el 64% de estas son mujeres que en su mayoria se encuentran de entre los

19 a 25 anos representando el 40% de este grupo.

* Los hombres de 26 a 35 afios son los que cuentan con mayor numero de “si”, lo que hace
pensar que esto se puede deber a que los hombres se preocupan por su salud a una edad
mas tardia que el de las mujeres ya que el grupo que sigue en importancia es de hombres

de 36 anos a mas.

* Se deduce que cuando se trata de la salud y de alimentarse con insumos saludables, la
mayoria de personas (sobre todos los jovenes) prefieren pagar un poco mas antes que
consumir otro tipo de alimentos que podrian ser perjudiciales o que contengan un alto

nivel de calorias.

La quinta y ultima relacion del cliente con FoodParty es el nivel de satisfaccion del cliente
con FoodParty en general, mediante esta relacion se midi6 el valor que el cliente siente que
FoodParty le estd agregando a su vida. Las variables para esta relacion serdn el sexo de los
encuestados y una escala del uno al diez, donde uno es la menor nota en cuanto a conformidad

con FoodParty y 10 la mayor nota. Los resultados pueden ser vistos en el Anexo M.
De esta relacion se concluye lo siguiente:

* A diferencia de la tabla de conformidad del cliente con el producto, aqui las mujeres
tienen un mayor nivel de conformidad con la empresa en general que los hombres, por lo
que se deduce que el servicio satisface a las mujeres y el helado alin tiene margen de

crecimiento.

*  Sin embargo, el publico objetivo de FoodParty tiene una calificacion media menor que la
calificacion promedio, la cual es de 8.64, ya que, el publico objetivo tiene una calificacion
8.42, por lo que se infiere que estos no estan del todo conforme con FoodParty y aun hay

algunos aspectos mas por mejorar.

» Lacantidad de consumidores que puntud el nivel 10 es aproximadamente el 42% del total
de encuestados, por lo que hay un alto nivel de consumidores absolutamente conformes
con FoodParty, sin embargo, atin sigue habiendo un amplio margen para aumentar el nivel
de conformidad, ya que, por ejemplo, el 24% de encuestados marco el nivel 8 y el 14%
el nivel 9, por ello si se lograra incrementar la satisfaccion de estos clientes, la calificacion

media de FoodParty incrementaria notablemente.
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A modo de resumen, se puede observar que la relacion que mantiene FoodParty con su
cliente es muy buena, sin embargo, hay muchos aspectos por mejorar, tales como el nivel de
satisfaccion del cliente, la fidelizacion, generar mas notoriedad de la empresa mediante los
diversos medios publicitarios y una estrategia de marketing basada en estos aspectos que ademas
tome como referencia a su publico objetivo, todos estos temas seran tomados para formular el

plan de marketing a aplicar en este estudio.

1.2.3. Escala de medicion

Mediante la escala de medicion se obtuvo informacion cualitativa acerca de qué es lo que
el consumidor realmente valora del helado artesanal de FoodParty, de esta manera se logro tener
una base estable sobre la cual aplicar la estrategia de marketing. Los criterios de evaluacion de la
escala de medicion han sido separados en tres: hombres, mujeres y publico objetivo primario, con
la finalidad de lograr un analisis mas profundo que brinde mayor facilidad para comprender el
comportamiento de cada factor. A continuacién, se muestran los resultados obtenidos en la

investigacion.

Tabla 11: Resultados de la escala de medicion

CRITERIO DE Puntaje Puntaje Puntaje
EVALUACION General O Hombres Sl Mujeres Cltl
Son preparados al momento 1588 1 575 1 1013 1
El precio es el adecuado 2282 9 792 9 1490 9
Puedo combinar frutas con
otros complementos 1655 2 587 2 1068 2
La cantidad te permite
compartirlo 2041 6 732 6 1309 6
Son elaborados artesanalmente 2007 5 716 4 1291 5
Su sabor es distinto al de los
demas helados 1897 3 722 5 1175 3
Puedes observar su 2159 8 781 8 1378 8
preparacion
Son hechos con frutas frescas
sin uso de saborizantes 1937 4 732 7 1205 4
La forma en la que es servida
el helado 2326 10 804 10 1522 10
Puedes sentir los trozos
crocantes de frutas 2073 7 709 3 1364 7

Como se puede apreciar en la anterior tabla, los atributos que mas gustan del helado varian

muy poco entre hombres y mujeres. Para las mujeres los atributos mas valiosos son su preparacion
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al momento, la posibilidad de poder combinar el helado con otros complementos y que el sabor
sea distinto al de las demas heladerias de la zona; los menos importantes son el observar su

preparacion, el precio y la forma en la que es servida el helado.

Mientras que en los hombres los atributos mas relevantes son su preparacion al momento,
la posibilidad de combinar el helado con otros complementos y poder sentir los trozos crocantes
de frutas en el helado, y los atributos menos importantes son el observar su preparacion, el precio
y la forma en que es servido el helado. La unica gran diferencia entre ambos sexos vendria a ser
el sentir los trozos de frutas, ya que para el sexo masculino es mucho mas valioso (3) que para el

sexo femenino (7).

Como rasgos mas importantes en los resultados de esta escala de medicion tenemos que
el precio no es primordial para el cliente cuando siente que esta obteniendo un valor del producto.
La forma en la que es servida el helado no causa impacto alguno en el cliente, esto se puede deber
a que priorizan la calidad del producto mas no del envase en que es servido y que a los clientes
tampoco les es relevante poder observar la preparacion del producto, debido a que ya no es un
valor agregado de una marca, sino uno esperado, ya que las empresas de estos rubros deben

mostrar sus cocinas limpias para tener una mayor transparencia con el cliente.

El aspecto mas valorado por los clientes de FoodParty es la preparacion al instante del
helado, ya que tanto para hombres, mujeres y el publico objetivo primario fue la de mejor
puntuacion, ademas para 96 encuestados es el aspecto mas importante. Esto quiere decir que los
consumidores valoran mucho su tiempo y lo primordial para ellos es un producto o servicio que

satisfaga sus necesidades en el menor tiempo posible.

El segundo aspecto mas importante, tanto para hombres como para mujeres, es que se
puede combinar con otros suplementos, tales como chocolate, galletas o chispas, este es casi tan
relevante como el primer aspecto para el cliente, ya que la diferencia en puntaje no es mucha.
Esto significa que para el consumidor es valioso poder personalizar su helado a su gusto y tener

una amplia variedad a su eleccion.

El tercer aspecto mas valorado varia para ambos sexos, para las mujeres es el sabor
distinto a los demas helados tradicionales, esto debido a su preparacion natural, con fruta fresca,
con la mezcla de leche y mediante una maquinaria de tltima tecnologia, lo cual le da un gusto
unico. Por otro lado, para los hombres es poder sentir los trozos crocantes de frutas en el helado,
dado la forma en la que es preparado y servido. Sin embargo, esta cualidad no es significativa

para las mujeres, ya que se encuentra séptimo lugar en su preferencia.
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Finalmente, los resultados obtenidos en la escala de medicion se utilizaron para
desarrollar la piramide de insights en el capitulo 5, ya que estos datos eran informacion que se
desconocia acerca del cliente de FoodParty. Asimismo, los resultados fueron utilizados en
conjunto con las principales conclusiones en los hallazgos en las entrevistas y Focus Group, lo

cual permiti6 obtener informacion cualitativa mas profunda y acertada sobre el consumidor.

1.3. Hallazgos en las Entrevistas Personales y Focus Group

Con la realizacion del Focus Group y de las entrevistas dirigidas a sus clientes se busco
identificar la conexion que tienen estos con los helados en general para luego direccionarlos a los
helados de FoodParty. Por ello se utilizaron preguntas (ver Anexo E y Anexo F) que ayudaron a
comprender las caracteristicas que mdas valoran los clientes de los helados tomando en

consideracion aspectos como sus habitos de consumo y preferencias.

A continuacion, se mencionaran los principales a hallazgos respecto a la relacion de los

clientes con los helados en general:

» Larelacion que existe entre los helados y el verano es muy fuerte, por lo tanto, una de las
principales desventajas es que es un producto estacional que es mayormente consumido

en dias calurosos.

*  Muchos clientes consumen mas helado que hace algunos afios, sus argumentos giran en

torno a que existe una mayor oferta de los mismos, como la venta de helados artesanales.

* Tienen conocimiento de la existencia de helados envasados y helados artesanales,
perciben algunas diferencias de uno respecto del otro como por ejemplo el precio, los
envasados resultan ser de menor precio, sin embargo, este incremento de precio es
aceptado por algunas caracteristicas de los helados artesanales como el mayor contenido

de frutas en los mismos.

* Lamayoria de consumidores consideran al helado un postre mas nutritivo que otros tipos
de postres sobre todo por el uso de frutas, esto en el caso de los helados artesanales, no
obstante, son conscientes de que el consumo excesivo de alimentos dulces puede acarrear

consecuencias negativas a la salud como obesidad o diabetes.

» Las mujeres entre 19 a 25 afios afirman que consumen menos helado en los Gltimos afios,
sin embargo, con el crecimiento de la oferta de helados artesanales han vuelto a su

consumo habitual, por lo tanto, se deduce que consumen menos helados industriales.
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* (Casi la mayoria de hombres optan por consumir helado debido a que deciden acompanar
sus parejas, familiares o amistades (por lo general mujeres), por ello son un publico a

tomar en cuenta.

* La tarde es el momento del dia preferido para el consumo de helados. Aunque para los
hombres no es relevante el momento del dia sino la temperatura y si se encuentran
acompanados o solos, esto debido a que consideran al helado como un postre refrescante

e idoneo para degustarlo en compaiia de amigos en un ambiente agradable.

* La marca preferida de helado en la mayoria de consumidores es D’Onoftio, pese a esto,
muchos clientes prefieren consumir helados en un local o puesto, dado el buen momento

que pueden pasar con algiin acompafante.

A continuacidén, se mencionardn los principales hallazgos respecto a los helados

artesanales de FoodParty:

* Los consumidores asisten a FoodParty porque les llama la atencion el concepto de un
helado artesanal y aunque no tienen una definicién exacta sobre este tipo de helado,
suelen relacionarlo con la natural. Dado que la mayoria de jovenes clientes tienden a
realizar dietas y consumir productos con bajo nivel de grasas, el factor natural resulto

fundamental para el crecimiento de la marca FoodParty.

»  Un factor primordial que incentiva la compra del helado FoodParty en los consumidores
es que sea preparado al instante, esto quiere decir que el tiempo de espera no es muy alto
(dependiendo de la cantidad de clientes puede variar). Este elemento resulta valioso, ya
que la mayoria de clientes les agrada poder elegir la fruta a utilizar y combinar, los
complementos a afadir, observar la preparacion y sentirse comodo en un ambiente

agradable y dado que FoodParty minimiza todos estos tiempos, afiade un valor al cliente.

*  Otro factor significativo que influye en la decision de compra es la amplia variedad de
frutas frescas que se puede elegir para la creacion del helado y la diversidad de
complementos para afiadirle al helado. Ademas, los clientes valoran la relacion entre la

diversidad y el precio, ya que consideran que es un costo justo para un helado artesanal.

* A la mayoria de consumidores no les resulta relevante la presentacion ni la forma en la
que es servida el helado, esto se ve contrastado con la escala de medicion, en la que este
factor es el menos trascendental para el cliente. Lo anterior se debe a que la clientela
considera mas valioso el sabor diferente del helado, lo cual lo hace destacar por sobre la

competencia.
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* Algunos clientes sefialaron que les gustaria que FoodParty cuente con un servicio de
delivery, ya a que algunas veces preferirian comerlo en la comodidad de su hogar, sin
embargo, esto podria no se ser consecuente con los principales atributos del helado. Lo

anterior ha sido analizado en el capitulo 5.

* Los clientes son conscientes que los helados envasados (generalmente D’Onoftio) tienen
un precio mas bajo que el helado artesanal de FoodParty, a pesar de esto, la mayoria
considera que el precio es justo, ya que los beneficios y valores agregados del helado

FoodParty excede la diferencia de precio entre ambos tipos de helado.

* Otra conclusion extraida de la investigacion es que los clientes consideran que tener las
frutas frescas en exhibicion es un valor agregado y les brinda la seguridad que el producto
es natural y con insumos de calidad. En cambio, las frutas congeladas no son de la

preferencia del cliente, ya que no estas no le dan la sensacion de naturalidad al cliente.

* Algunos encuestados indicaron que algunas combinaciones de helados pueden llegar a
ser muy dulces, por lo tanto, es probable que lleguen a empalagar muy rapido el paladar
del cliente. Una solucion seria implementar un listado con las combinaciones mas
recomendables de helado segtin su sabor (dulce, amargo, acido), asi el cliente estaria mas
informado y se sentiria mas seguro al momento de tomar una decision. Esta propuesta ha

sido analizada en el capitulo 5.

Para encontrar mayor informacion sobre se debe observar la sintesis de ideas de las

entrevistas estructuradas en el Anexo N y la sintesis de ideas del Focus Group en el Anexo N.

1.4. Publico objetivo

Para hallar al publico objetivo de FoodParty se ha empleado la informacion de 363
encuestas y dos Focus Group en los cuales se introdujeron una serie de variables demograficas y
psicograficas como edad, sexo, nivel socio econdmico y grado académico. Asi se logré definir las
caracteristicas cualitativas del mercado objetivo de una manera certera, estos resultados son

mostrados en la siguiente tabla.
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Tabla 12: Mercado objetivo FoodParty al 2017
VARIABLE ‘ RESULTADOS ‘

Edad De 19 a 25 afios

Sexo Hombres y mujeres

Nivel socioeconémico C+ B, A

Nivel académico Universitaria en adelante

Unidad geografica Mercado local (Chimbote/ Nuevo Chimbote )
Grupos de referencia Familia, amigos

Clase social Media y Alta

Personalidad Amigable, calmado, participativo

Motivos de compra Necesidad de la variedad y la diferencia
Frecuencia de compra Usuario frecuente, potencial y de primera vez
Ocasion de uso Frecuente

Lealtad Leal y de lealtad compartida

Disposicion de compra Dispuesta a la compra

A manera de conclusion, la definicion del publico objetivo es la siguiente, hombres y
mujeres entre los 19 a los 25 afios de edad que aman darse un gusto, como comer helados
artesanales y disponer de una gran variedad de sabores para escoger. Valoran mas la calidad del
producto y experiencia de servicio que el precio y son conscientes del cuidado de su salud, por

ello quieren tener la certeza que el producto que van a consumir es fresco y natural.

Disfrutan pasar momentos agradables con sus amigos en un lugar acogedor que les
permita tener conversaciones amenas, por lo que prefieren acudir a lugares de los cuales han
recibid buenos comentarios. Les agrada estar a la moda, seguir las tendencias del mercado y

probar nuevas experiencias.
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CAPITULO 5: PROPUESTA DE MEJORA

A continuacion, se muestra la propuesta de mejora planteada para FoodParty basada en
la investigacion realizada en el capitulo cuatro y respaldada con las opiniones y sugerencias de
los expertos en marketing o servicios, cuya informacion fue sintetizada en una matriz de
resultados de entrevistas a expertos (ver Anexo O). Para ello se explicaran las acciones a tomar
segun cada apartado del capitulo dos, asi como un plan de medios con su cronograma y

presupuesto para la puesta en accion de la estrategia.

1. Pirdmide de insights para FoodParty

La piramide de insights es la base sobre la cual se planteo la estrategia de marketing del
presente estudio, es por ello que se realizd una exhaustiva investigacion para lograr obtener
suficientes datos y conocimientos acerca del consumidor habitual de FoodParty, con la que se

pudo construir la piramide de insights de una manera mas precisa.

Luego de la recoleccion de datos y analisis de la escala de medicion a los clientes de
FoodParty, se obtuvo informacion sobre el comportamiento y preferencias del consumidor, esta
fue sintetizada en la pirdmide de insights, dando el siguiente resultado para cada nivel de la
piramide.

» Dato: los consumidores prefieren que sus helados estén hechos con insumos naturales.

* Informacion: los clientes de FoodParty gustan de elegir los insumos naturales a usar y no

les gusta esperar mucho tiempo por el producto.

» Hallazgo: los atributos mas valorados del helado por los clientes de FoodParty son su

preparacion al instante y la posibilidad de combinar las frutas con otros complementos.

* Insight: el helado de FoodParty es natural porque estda hecho de frutas frescas, es
preparado al momento ya que lo preparan a la vista de los clientes y con las frutas
seleccionadas por ellos y ademas puede ser combinado con otros complementos lo que le

da un sabor tnico. “Miralo, combinalo y disfratalo al instante con FoodParty”.

* Idea de marketing: hacer énfasis publicitario en la preparacion instantanea y natural de

los helados y resaltar que se puede combinar con otros complementos aparte de la fruta.

A continuacion, se puede ver de una forma mas grafica la piramide de insights para
FoodParty:
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Figura 8: Piramide de insights para FoodParty

Hacer énfasis publicitario en la
preparacion instantanea y natural
— | de los helados y resaltar que se
puede combinar con otros
complementos aparte de la fruta.

"Miralo,combinalo y
disfratalo al instante con
FoodParty"

Los atributos mas valorados por el
cliente del helado de FoodParty son su
preparacion al instante y la posibilidad

de combinar las frutas con otros
complementos

"Los clientes de FoodParty gustan de elegir los
insumos naturales a utilizar en sus helados y no les
gusta esperar mucho tiempo por el helado"

"Los consumidores prefieren que sus helados esten hechos con
insumos naturales"

2. Producto Potencial para la marca FoodParty

En el capitulo 4 se menciond los beneficios del helado FoodParty hasta el nivel del
producto aumentado, en este apartado se hablara sobre el producto potencial, para ello, se utilizara
de base los beneficios actuales de FoodParty, la piramide de insights anteriormente desarrolladas
y la opinién de expertos en el sector como Elias Bravo (comunicacion personal, 18 de enero,

2018). El producto potencial es el siguiente:

*  Producto Potencial: modernizar los ambientes de FoodParty, no solo apreciar a FoodParty
como un lugar para comprar helados, sino un lugar donde puedes pasar muy buenos
momentos con tus familiares y amistades, asimismo, se debe mejorar los procesos, sobre

todo el de produccion, que es el mas importante.

3. Generacion de Valor de marca para FoodParty

El valor de marca de FoodParty estd asociado directamente con la propuesta de valor de

sus helados, la cual estd enfocada en el posicionamiento de la marca y tiene como principal

76



beneficio el entregar un helado hecho de frutas, preparado al momento y con un sabor diferente

al de los demas helados en Chimbote.

Segun la teoria planteada para generar valor de marca FoodParty debe enfocarse en
desarrollar cinco dimensiones: reconocimiento, asociaciones de marca, calidad percibida,
fidelidad y sistema detallista. A continuacion, se explicara la estrategia a usar en cada dimension,

todas con sustento en las entrevistas realizadas a expertos.

* En cuanto al reconocimiento se realizara una mayor inversion en publicidad, tanto en
marketing digital como en publicidad BTL, estas acciones serdn explicadas de manera
mas detallada en un subcapitulo posterior, de esta forma se espera aumentar la cantidad

de clientes.

» Para las asociaciones de marca, se utilizard el insight descubierto en la investigacion
realizada, con esto se espera que el mensaje de FoodParty hacia sus clientes genere mas

interés e intriga en estos.

* En cuanto a la calidad percibida, se promovera una cultura organizacional comprometida
con mantener el estilo de vida saludable del cliente de FoodParty, creando asi un

compromiso con este.

* Para mejorar la fidelidad se dotara a la marca FoodParty con la imagen de una
organizacion que vela por buenos estandares alimenticios y que genera lazos de amistad

en la relacion cliente — empresa.

» Por ultimo, para el sistema detallista, se reforzara las caracteristicas saludables del helado
FoodParty y sus atributos preferidos por los clientes, ademas de brindar distintas

promociones y ofertas, las cuales seran explicadas mas adelante.

Por lo tanto, la propuesta de mejora esta centrada en fortalecer el valor de marca a través
del desarrollo de un plan comunicacional partiendo del concepto creativo generado mediante al
analisis de los principales atributos de sus productos, resaltando la diferenciacion de sus helados

ante los otros del mercado.

4. Lealtad de Marca para FoodParty

Como se menciond anteriormente, la lealtad de marca actual de FoodParty se encuentra
en el nivel latente, por lo que la estrategia de marketing a implementar esta enfocada en convertirla
en una lealtad autentica, para ello, es necesario aumentar la cantidad de ventas por cliente y

mantener o mejorar el grado de compromiso hacia la marca por parte del consumidor.
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Para lograr la transicion, se realizaran dos acciones en cuanto a la marca. La primera es
darle una personalidad a la marca FoodParty, esta sera la de un sujeto joven y saludable que gusta
de pasar buenos ratos con sus seres queridos en un ambiente amigable a la vez que consume un

producto delicioso y hecho con insumos naturales y frescos.

La segunda accion es realizar una campafia de mercadotecnia o marketing para que la
creacion de la personalidad de marca sea viable y asi posicionar la marca en la mente del
consumidor. De esta manera, el cliente percibira un valor agregado en varios aspectos del
producto y el servicio, logrando que se sienta mas satisfecho con la empresa, lo cual aumentara
las posibilidades de que los clientes tengan mayor lealtad y el ratio de consumo por individuo se

incremente.

Asimismo, generara que los clientes recomienden la empresa a sus conocidos y
familiares, incrementandose la publicidad boca a boca. Todo esto generara una mayor lealtad de
marca, viéndose reflejada en un aumento del valor de marca FoodParty. Los componentes de la

estrategia de marketing a utilizar seran expuestos conforme se siga desarrollando este capitulo.

5. Estrategia para la marca FoodParty

Como se menciond anteriormente el fortalecimiento de la marca FoodParty estard
centrado en mejorar su reconocimiento a través del desarrollo de una estrategia de marketing que
permita comunicar el valor de sus helados de a los clientes. Para esto se tom6 en cuenta las
estrategias genéricas de Porter (liderazgo en costos, diferenciacion y especializacion), de estas
tres estrategias, los expertos (Comunicacion personal, 14 de enero, 2018) coincidieron que la més

adecuada, dado el producto tnico, era la de diferenciacion.

Es por ello que se optd por esta estrategia, ya que se debe lograr que sus helados sean
percibidos como Unicos por un mayor numero de consumidores, resaltando su preparacion al
instante y sabor natural. Ademas, se lograra atraer y retener a nuevos clientes, generando una
barrera de entrada para las futuras heladerias competidoras, ya que cualquier competencia se
encontraria con una heladeria muy posicionada en el sector, la cual supo aprovechar su momento

para ser la lider de su mercado.

Para ejecutar la estrategia de diferenciacion se propone aumentar la inversion en
publicidad y desarrollo de marca y gestionar una mezcla de comunicacion de marketing en la cual
se abarque canales directos de comunicacion dirigidos al publico objetivo primario y secundario
de FoodParty. El marketing de contenidos y medios masivos es ideal para ello, ya que lograra que

el mensaje alcance a mas consumidores potenciales. Esto generara un aumento en la rentabilidad
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de la empresa, la que se vera reflejada en un incremento de las ventas mensuales y en la asistencia

de clientes.

En la estrategia de medios se explicara mas a fondo la mezcla comunicacional a emplear
para que FoodParty tenga mejor penetracion de su mercado y se logre el fortalecimiento de su

marca, empleando los conceptos de diferenciacion planteados.

6. Estrategia de marketing aplicado a los servicios de FoodParty

Uno de los aspectos mas importantes para el servicio de FoodParty es que existe un trato
directo entre el helado y el cliente, ya que, puede apreciar la preparacion de su helado, por ello el
contacto entre el cliente y el personal debe ser cordial. El hecho de poder interactuar con el
colaborador que estd preparando su helado debe ser aprovechado dentro de la estrategia de

marketing que FoodParty implemente, ya que no es comun observar este tipo de servicio.

Para aplicar una estrategia de marketing que no solo se relacione con el helado de
FoodParty, sino que también con el tipo de servicio que ofrece, es necesario emplear los
principales hallazgos de la investigacion. Estos son la definicion de su publico objetivo, el valor
de marca que se quiere transmitir y opiniones de los clientes y los expertos para tener una garantia

de un respaldo.

Por ello no solo basta con que FoodParty cuente con un buen producto sino también con
un excelente servicio, ya que los clientes podrian dejar de consumir si la atencion que reciben no
es la adecuada. Dado que la principal publicidad de FoodParty a la fecha es la de boca a boca un
comentario negativo por parte de la clientela podria afectar negativamente la percepcion de
nuevos consumidores sobre la organizacion, afectando directamente a las ventas y al valor de la

marca.

El servicio que brinda FoodParty debe ser orientado hacia el cliente, como lo sefiala el
experto Elias Bravo (comunicacion personal, 18 de enero, 2018) este tiene que estar enfocado en
cubrir los requerimientos de su publico objetivo, utilizandolo como una barrera de entrada para
posibles competidores. Para que FoodParty cuente con una buena gestion de servicios es necesario

poner énfasis en los siguientes aspectos.

» Presentar un desempefio intangible: la atencion que se ofrece a sus consumidores tiene
que ser tan buena como sus helados. Lo ideal es que la calidad del servicio sea percibida
desde antes que el cliente entre al establecimiento, inspirandole agrado, logrando que se
sienta tan satisfecho que desee regresar. FoodParty debe ser mas detallista en cuanto a la

cordialidad, insistir en los saludos de bienvenida y de agradecimiento, la vestimenta e
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higiene del personal debe ser impecable. Aspectos como la ventilacion y el aroma del
local también son caracteristicas valoradas por los clientes, asi lo menciona el experto

Elias Bravo (comunicacion personal, 18 de enero, 2018).

* Los clientes son parte del servicio: en especial en FoodParty donde son pieza clave del
proceso de produccion al escoger las frutas que desean para su helado. En esta situacion
el personal debe contar con carisma para establecer una adecuada conexion con el cliente
permitiendo una excelente interaccion. Segin la experta Rosa Cerna una buena
comunicacion inicial es la base para una grata relaciéon (comunicacion personal, 20 de

enero, 2018).

* Mayor variabilidad en las entradas y salidas operativas: los helados de FoodParty son
hechos al momento y con frutas frescas lo cual implica que no siempre seran preparados
de forma similar por factores como el tamafio, dulzura o maduracion de la fruta. Ante una
situacion en la que un cliente no este conforme con el producto, el personal debe tener la
capacidad para explicarle de la mejor manera posible el porqué de esta variacion. Es
aconsejable segun el experto Elias Bravo (comunicacion personal, 18 de enero, 2018) que
los establecimientos de FoodParty tengan una estandarizacion en cuanto a la preparacion

para no generar una disconformidad por parte del consumidor.

*  Muchos servicios son dificiles de evaluar por los clientes: FoodParty presenta
propiedades de busqueda, ya que su helado artesanal cubre las necesidades que su publico
objetivo busca satisfacer (ver Anexo M). Es por eso que la calidad del servicio no debe
disminuir en ningln sentido, las personas responsables deben seguir velando para que

siga mejorando.

» El tiempo tiene mucha importancia: en especial para los clientes, ellos buscan ser
atendidos de forma rapida, pero sin que esto afecte el obtener un producto de calidad.
Estos no siempre entienden que pueden surgir inconvenientes como errores humanos que
produzcan demoras en la entrega de su producto. Tener un flujo del proceso productivo

es ideal para disminuir la cantidad de desaciertos.

En una situacion en la que exista una demora en la entrega del producto la organizacion
debe instruir a su personal a que se adelante a los hechos disculpandose y ofreciéndole soluciones
al cliente como invitarle un complemento a su helado o en caso extremo entregarle gratis el
helado. La experta Rosa Cerna (comunicacion personal, 20 de enero, 2018) menciona que siempre
hay que intentar ofrecer el mejor servicio, pero si se escapa de las manos lo primero que se debe

realizar es buscar establecer un dialogo para encontrar una solucion.
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Entre otros de los aspectos a tomar en cuenta mencionados por los expertos estan no dejar
de lado las evaluaciones al servicio y satisfaccion de los clientes, reforzar la lealtad de sus clientes
premiandolos con descuentos, helados gratis o regalos por cumpleafios. Asimismo, tener al
marketing relacionado de forma estrecha con los procedimientos de la organizacion, con el
personal capacitado y las instalaciones haran del servicio de FoodParty el mejor del mercado en

su sector.

7. La 4cs para FoodParty

En la actualidad las organizaciones deben innovar en su forma de aproximarse y lograr
que el mensaje llegue a los consumidores, para ello no solo basta con contar con un producto de
calidad, sino que se debe tener informacion sobre los clientes que ayude a descubrir si el producto
estd saciando sus necesidades. Es necesario mencionar que FoodParty se encuentra mads
relacionado con el concepto de las 4P’s, por ello, se propuso un modelo de las 4C’s aplicado a

través de la investigacion realizada.

7.1. Consumidor

Para el contexto actual es necesario estudiar y analizar a los clientes potenciales antes de
crear productos guiados por la intuicion. Sin embargo, en FoodParty esto no se aplico, ya que,
segin la administradora (comunicacion personal, 15 de septiembre, 2017), su helado fue creado
basado en el principio de entregar un producto agradable e innovador sin haber realizado una

investigacion previa sobre sus posibles consumidores.

Con la investigacion realizada se determind su publico objetivo y se descubrid que sus
helados cubrian las necesidades de consumir productos mas naturales y preparados al instante. La
relacion entre el tipo de helado que ofrece FoodParty y las necesidades que cubren se produjo de
forma casual, sin embargo, esta tuvo una buena aceptacion por parte de sus clientes, dado el alto
nivel de satisfaccion que mostraron las encuestas (ver Anexo M).Gracias a los resultados hallados
FoodParty posee evidencia suficiente para especular sobre como reaccionaria el comportamiento
de sus clientes ante algiin cambio en sus helados, como también posee los conocimientos sobre
qué aspectos sus helados deben reforzar para no descuidar las necesidades que satisface de sus
consumidores que segun se ha mencionado se basan en que los helados deben ser naturales hechos

al momento.

Respecto a como mejorar la experiencia del consumidor dentro de los establecimientos
se propone incorporar en la carta o en el mismo local publicidad de las distintas combinaciones

de helado partiendo de sabores marcados: citricos, dulces y cremosos.
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Tabla 13: Lista de combinaciones recomendadas

Citricos Dulces Cremosos
Naranja-Limén Mango-Fresa Licuma-Coco
Ciruela-Guayaba Fresa-Tuna Mango-Lucuma

Uva-Fresa Chirimoya-Pasas Fresa-Guanabana
Maracuya-Kiwi Papaya-Durazno Platano-Guayaba
Pifla-Mandarina Melon-Sandia Platano-Fresa

Esta relacion de combinaciones ayudara a promover que personas que no han probado
esos tipos de combinaciones lo hagan; incentivando que los clientes prueben distinta variedad de
helados. Segtin el experto Elias Bravo (comunicacion personal, 18 de enero, 2018) de esta forma
también se reducira el tiempo de indecision para los clientes que no sepan que helados consumir,

mejorando su experiencia dentro de FoodParty.

Otro aspecto importante que se debe de tomar en cuenta para mejorar la experiencia de
los consumidores va mas alla de contar con un buen producto y es que también se les debe ofrecer
un buen servicio para que la experiencia de comer un helado de FoodParty sea completamente
placentera. Por lo que se propone que se debe de contar con una relacion de combinaciones
establecidas seglin la experiencia de los heladeros de FoodParty donde los clientes puedan
distinguir con claridad combinaciones de helados seglin sus gustos, de esta forma se evitaria que
alguna persona se arriesgue a probar algtin sabor que no sea de su agrado. Las combinaciones que
se propongan pueden variar de acuerdo a la estacionalidad de las frutas o por cuestiones

comerciales como la promocién de algin tipo de fruta en especial.

7.2. Costo

En el anterior capitulo se profundizo a detalle sobre las caracteristicas del helado que
resultan mas determinantes para el cliente a la hora de realizar la compra. Entre ellas, el precio
resulto de poca importancia para los clientes en comparacion con otros aspectos como su
preparacion al instante o que sea hecho con insumos naturales (ver Anexo M), por ello resulta

correcto decir que el cliente de FoodParty prioriza el costo de consumo antes que el precio.

Cada empleado puede preparar como maximo dos helados al mismo momento lo que
produce un cuello de botella, lo que facilita que existan inconvenientes en su preparacidon como
la demora en el proceso de creacion o cuando la capacidad instalada es superada por la cantidad
de pedidos de helado. Esto ocasiona demoras en la atencion perjudicando a los clientes y por tanto
haciendo que el costo de comer un helado sea mayor. Lo anterior se debe evitar debido a que los
consumidores buscan consumir un helado a un bajo costo de adquisicion, lo cual incluye tiempo

de espera cortos.
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Para evitar los cuellos de botella que se pueden producir en la produccién del helado y
evadir algiin malestar por los tiempos de espera es recomendable que la organizacion cuente con
un sistema de pedidos online para verificar el tiempo de espera, la plataforma ideal para ello seria
el Facebook. Otras sugerencias seglin la entrevista a los clientes habituales es generar que el
tiempo de espera sea mas agradable verificando que el establecimiento este amoblado con una

musica adecuada, tengan los televisores encendidos y siempre el Wifi activo.

7.3. Conveniencia

Como se menciond anteriormente los locales de FoodParty se encuentran cerca de las
plazas principales de cada distrito (Chimbote y Nuevo Chimbote) por lo que es factible afirmar
que su ubicacion es ideal, ya que al alrededor de estas siempre existe un flujo continuo de personas

y una gran afluencia de clientes, siendo lugares de facil accesibilidad para todos.

Segun informacién proporcionada por la administradora Karina Espiritu y corroborada
por los mensajes de la fan page de la marca (comunicacion personal, 15 de septiembre, 2017),
muchos clientes solicitan el servicio delivery para los helados. Si la organizacion tiene pensado
implementar este servicio como se mencion6 anteriormente, debe tomar en consideracion que al
hacerlo se perdera una de sus principales caracterizas que es la de ver como se prepara el helado
al instante por lo que se debe reforzar sus otras caracteristicas, como el de contar con un buen
sistema de informacion sobre las frutas disponibles, para esto se puede emplear el uso de las redes

sociales para brindar esta informacion diaria sobre estos.

Ya su viabilidad recaerd sobre la decision final de la organizaciéon ya que esta

investigacion se encuentra enfocada solo en su aspecto comunicacional.

7.4. Comunicacidén

En la actualidad el bombardeo masivo de publicidad no tiene el mismo efecto que en afios
pasados, en el contexto actual, para lograr una conexiéon con los consumidores primero es
necesario comprender quiénes son los clientes, qué hacen, qué les gusta y que les apasiona para
saber como llegar a ellos. Por eso en la presente investigacion se logré definir el ptblico objetivo

de FoodParty y también se definio las necesidades que cubren el helado y el valor de la marca.

Para crear una conexion que fortalezca la relacion entre la marca y los clientes de
FoodParty es necesario que la estrategia de marketing tome en cuenta todos los hallazgos de la
investigacion y que sean transmitidos a través de un mensaje bidimensional, el cual se resume en

el concepto creativo propuesto en el posicionamiento de la marca.
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Mas adelante se explicara la estrategia de medios propuesto para que FoodParty
establezca esta conexion, la cual fue respaldada con la opinion de los expertos. Dicha estrategia
de medios por ejemplo utilizara las redes sociales como el Facebook y el Instagram para generar
una comunicacion interactiva entre los consumidores y la marca, fortaleciendo su valor. Antes de
profundizar sobre los medios comunicacionales se detallara el posicionamiento planteado para

FoodParty, del cual se parte para establecer la estrategia de medios.

8. Posicionamiento de la marca FoodParty

La marca FoodParty estd claramente relacionada con sus helados, esto se puede
corroborar mediante el Focus Group realizado y con la informacion brindada por la organizacion.
Este hecho también resulta evidente en sus estados financieros, ya que la venta de helado se ha
convertido en el giro principal del negocio y del cual se logré percibir que desde un principio
FoodParty ha buscado introducirlo al mercado tratando de diferenciarse de la competencia,

aunque sin tener en consideracion conceptos del marketing.

En un mercado donde se tiene el paradigma (por la mayoria de empresas) de que los
helados tienen que ser exhibidos ya preparados, servidos en formas esféricas y sin dar a conocer
al cliente el como es elaborado, la estrategia de FoodParty se basa en entregar un producto nuevo
para los consumidores de helados y de alimentos saludables. FoodParty ha logrado crear una
disrupcion en la mente de sus consumidores abriendo una nueva manera de comer helado,

diferente en forma y sabor a los helados tradicionales.

Una vez se sintetizo los resultados de las encuestas se descubrid que lo mas valorado de
los helados de FoodParty por sus clientes es la preparacion al momento y como segundo aspecto
de que el cliente tiene la opcion de escoger con que frutas puede ser preparados su helado. Esta
estrategia de entregar un producto con un valor innovador nace gracias al pensamiento divergente

de ofrecer un producto distinto al de la competencia.

Para mejorar este aspecto se debe mantener un mensaje claro y preciso de lo que ofrece
FoodParty al mercado para que de tal forma logre extender su demanda existente aprovechando
su producto innovador y sobresalir ante la competencia. Para lograr incrementar la demanda de
FoodParty primero es necesario conocer y definir a su grupo objetivo y esto se descubrié mediante
la investigacion realizada a sus clientes, lo cual sirvié como marco de referencia, generando asi
un posicionamiento que conecta a la marca con su publico objetivo a través de un mensaje

contundente.

Habiendo obtenido los hitos importantes de la investigacion, se determino que lo

recomendable para FoodParty era enfocar su mensaje en lo natural de sus helados y en la frescura
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de sus insumos al ser preparados al instante. Estos helados deben lograr satisfacer a hombres y
mujeres jovenes con estilo propio que buscan que sus antojos sean consentidos con productos
saludables de buena calidad y estupendo sabor. FoodParty debe mostrar con transparencia la
preparacion de sus productos, de esta forma lograra posicionarse en la mente del consumidor
como la unica heladeria de Chimbote que vela por la salud y estética de sus clientes, alcanzando

asi el valor de marca planteado.

Por lo tanto, el posicionamiento de FoodParty se sintetiza en las siguientes palabras: “Los
helados de FoodParty son preparados al instante, naturales y hechos para ti”. Dando como

resultado el siguiente concepto creativo: “Atrévete a ser natural con FoodParty”.

9. Plan de medios

Para lograr el desarrollo de una comunicacion efectiva en FoodParty fue necesario
identificar el publico objetivo, establecer la idea de como posicionar su producto basandose
principalmente en los atributos mas valorados por sus clientes y compenetrandose con su concepto
creativo “Atrévete a ser natural con FoodParty”. Teniendo fundamentada la estrategia, para que
FoodParty logre el fortalecimiento de su marca, se propone su ejecucion a través de la aplicacion
de un plan de medios el cual comunique de forma correcta el mensaje que FoodParty debe

transmitir.

Segtin los resultados de las encuestas, la opcién de comunicacion que mas ha favorecido
a la marca hasta el momento es la recomendacion que se produjo entre clientes, es decir, el
mensaje de boca a boca. Conforme a las conclusiones de la encuesta realizada a clientes, el 72%
(ver Anexo I) menciono que se enter6 de la existencia de FoodParty mediante una sugerencia de
un familiar o amigo. Sin embargo, esta forma de marketing no es la mas adecuada para la

organizacion, debido a las caracteristicas de su publico objetivo.

Por ello, una comunicacion trabajada desde la perspectiva del marketing sera una
herramienta muy util para mejorar su reconocimiento. Se empleara una mezcla de comunicacion
de marketing basada en cinco tipos: publicidad, promocion de ventas, eventos, marketing en linea

y social media; los cuales fueron respaldados por expertos en el sector de mercadotecnia.

9.1. Publicidad

Si bien se realiz6 una segmentacion del ptblico objetivo, esto no implica que el mensaje
de FoodParty solo deba ser percibido por estos, ya que para incrementar el valor de marca es
necesario que este mensaje pueda ser visto de manera masiva y asi originar un mayor impacto a

la imagen de la marca y con ello retar al inconsciente de los consumidores que a través de anuncios
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enfocados en los aspectos diferenciados de sus productos posicionen a la marca como la mejor de
Chimbote. Los anuncios también deben ser usados para transmitir informacion valiosa de la marca
como el lanzamiento de un nuevo complemento, una nueva combinacion de helado o las frutas

disponibles de temporada.

Se propone el alquiler de un panel publicitario con dimensiones de 6 x 3 metros y de una
altura de 10 metros ubicado en la avenida José Pardo frente al centro comercial Mega plaza de
Chimbote y el alquiler de cuatro marquesinas de dimensiones de 1.62 x 1.10 metros (ver Anexo
P) en paraderos cercanos a los establecimientos de FoodParty. Esta publicidad tendrd como

concepto creativo “Atrévete a ser natural con FoodParty”.

9.2. Promocion de ventas

Se buscara captar la atencion del consumidor, implementando incentivos valorados por
los clientes, los mismos que seran transmitidos por medio de concursos, sorteos y descuentos a
través de publicidad en el mismo local y en sus redes sociales'®. Lo que ocasionara que en el corto
plazo se logre una respuesta fuerte y rapida de los consumidores impulsando el crecimiento de la

marca y la fidelizacion de los clientes.

La estrategia que fortalecera el valor de la marca tiene que tener en cuenta el contexto en
el cual se llevara a cabo las promociones. Por ello se propone que se realicen en fechas donde se
tenga la certeza de que estas tendran influencia sobre los consumidores. Como iniciativa se
obsequiara diversos complementos por la compra de sus helados, agasajos y regalos a los clientes
en su dia de cumpleafios, tarjetas de regalo por consumo u otros tipos de promocion en épocas en
las que la demanda se vea reducida por la estacion, lo que va a permitir una mayor atraccion y

retencion del publico objetivo.

Un medio que se propone utilizar para transmitir el valor diferencial de los helados de
FoodParty a través de la promocion de ventas es la utilizacion de flyers, por ejemplo, un flyer
relacionado con la campana navidefia (ver Anexo Q) en donde se muestre que FoodParty

obsequiara un complemento para el helado por cada compra de los clientes.

9.3. Eventos

Un evento es una venta implicita que ofrece al consumidor una experiencia en tiempo real
con la marca, siendo este contacto directo muy relevante para la fidelizacion y/o incentivo en la
decision de compra del cliente. Para su realizacion se trabajard directamente con el publico

objetivo de FoodParty, acercando la marca a los lugares donde ellos suelen acudir para mantenerse

18 Fan page de Facebook y su cuenta de Instagram
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en forma como lo son los gimnasios y a lugares donde suelen acudir a pasar tiempo entre amigos

como son los parques.

Las modalidades que se proponen para lograr este acercamiento a los consumidores son
a través del auspicio de eventos y la realizacion de activaciones. Para ambos casos se propone
emplear una ruleta personalizada (ver Anexo R) con diferentes opciones donde el premio mayor
sera el de ganar un helado de FoodParty totalmente gratis o el segundo helado a mitad de precio,
para ello se debe contar con la colaboracion de un animador que incentive a las personas a
participar ayudado de una anfitriona encargada de entregar los premios o souvenirs y brindar

informacion sobre el valor diferencial de la marca FoodParty (ver Anexo R).

9.4. Marketing digital

Con lo dependiente que se ha convertido nuestra sociedad de la tecnologia, para una
marca es una necesidad tener presencia en internet. Es una forma de manifestar la existencia de
la marca ya que permite que cualquier cliente en cuestion de minutos se pueda informar de manera
activa sin importar ni la hora ni el lugar. Un consumidor informado es un consumidor consciente
del producto que va adquirir y debido a que la estrategia de FoodParty es la diferenciacion debe

contar con los medios para transmitir ese mensaje.

El medio ideal para mostrar la marca al publico es a través de las redes sociales. La
organizacion no tiene una cuenta de Instagram, pero presenta dos fanpages en Facebook. Cada
fan page representa un local, sin embargo, es recomendable unificarlas por lo que se creara una
sola fan page global (ver Anexo S) y una cuenta de Instagram donde se publicara informacion
que comunique el valor de la marca basado en los aspectos mas valorados por sus clientes. Se
seleccionaron estas redes sociales por ser las que mas contacto tienen con el publico objetivo de

FoodParty.

Adicionalmente, las redes sociales servirin como ventana para dar a conocer las
promociones y/o eventos que se realicen, por lo cual sera necesario contar con un empleado
encargado de supervisar las interacciones que se produzcan entre la marca y los consumidores.
Seglin la experta Rosa Cerna el Community manager que administre estas cuentas se debe
comunicar a través de un lenguaje que les resulte familiar al publico objetivo. Las publicaciones
que realice el administrado de las cuentas tienen que tener un contenido trabajado a partir del
concepto creativo propuesto, creando dinamismo entre sus seguidores y sin saturarlos de mucha

informacion.

Otro medio para mostrar la marca al publico es a través de la creacion de una pagina web

y como en la actualidad la organizacion no cuenta con una, se desarroll6 un prototipo de su portada
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basandose en los hallazgos de la investigacion. El prototipo propuesto tiene el dominio
www.foodparty.com.pe (ver Anexo T), dentro del cual se podra encontrar informacion de la

empresa, método de preparacion de sus helados y promociones dependiendo los requerimientos.

La administracion de la pagina web como el de las redes sociales, Facebook e Instagram,
estara cargo de un especialista en la creacion de contenidos que logren conectar con el publico de
FoodParty a través de publicaciones de promociones o articulos de interés segun el cronograma
propuesto mas adelante (ver Tabla 14). La publicaciéon de contenidos como la de su
administracién tiene que ser de forma continua por lo que su presencia es importante, esta va
desde el inicio del plan de medios por lo que se calcula un presupuesto de 2,450 dolares
americanos para el pago de sus honorarios por el plazo de siete meses. Para hacer mas efectiva la

llegada al publico de FoodParty se invertirad en el pago de publicidad (ver Tabla 14).

9.5. Presupuesto y cronograma del plan de medios

El plan de medios es una propuesta para la aplicacion de la estrategia de marketing para
fortalecer el valor de marca FoodParty, este se propone empezar a ser ejecutado desde el mes de
junio de 2018 hasta diciembre de 2018; meses en los cuales las ventas disminuyen (en
comparacion a los meses de verano). Al realizarlo en estos meses la organizacion se vera
favorecida puesto que incentivara el consumo de sus helados en las temporadas donde no tienen

mucha afluencia de clientes, asegurando que se incremente su proyeccion de ventas para el 2019.

El presupuesto para siete meses de duracion es de $6,810, dentro del cual estan incluidos
todos los aspectos necesarios para su realizacion desde el disefio creativo de las piezas graficas
hasta la contratacion de un encargado del manejo de sus redes sociales. Cabe mencionar que el
presupuesto fue realizado gracias a la ayuda de Javier Alvarado, administrador de Fishlanders

(comunicacion personal, 10 de febrero, 2018) empresa dedicada al marketing en Chimbote.

Por ultimo, se recomienda que el uso del marketing digital sea de forma continua porque
asi se mantiene la conexion con seguidores de la marca segin recomendacion del experto Elias
Bravo (ver Anexo O). El siguiente cuadro retne la informacion detallada del cronograma y

presupuesto por cada actividad.
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Tabla 14: Cronograma y presupuesto de la estrategia de medios para el 2018

Cronograma y presupuesto de la estrategia de medios

Expresado en dolares americanos

Junio | Julio | Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Anfitriona por 3 horas 70 70 70 $210
Animador por 3 horas 70 70 70 $210
Eventos Transporte 10 10 10 $30
Disefio del arte 50 $50
Gastos premios 40 40 40 $120
Gastos de equipamiento 170 $170
Disefio de pagina web 300 300 $600
Alquiler hosting 80 $90
Pago de dominio 20 $20
Ma.rk‘eting fr?;(izgr;zbmhmdad = = 15 15 15 30 30 $150
e ng;’b%‘;fiddad 15 15 15 15 15 15 30 §120
docveos N @ : : U §50
Generador de contenidos 350 350 350 350 350 350 350 $2.,450
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Tabla 14: Cronograma y presupuesto de la estrategia de medios para el 2018 (continuacién)

Cronograma y presupuesto de la estrategia de medios

Expresado en dolares americanos

Junio | Julio | Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Alquiler de panel
publicitario 460 460 $920
Alquiler de 4 marquesinas 435 435 435 $435
Publicidad | 1mpresion de 6 piezas 470
graficas $470
Disefio de 6 piezas 150
graficas $150
Impresion millar de flyers 250 $250
Pago volanteador 15 15 15 30 $75
., | Diseflo de piezas graficas 60 $60
Promocion
de ventas Descueptos X 30 30 30 30
promociones $120
Gastos x helados de
cortesia 30 30 $60
TOTAL $6,810
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10. Conclusiones de la propuesta

FoodParty abre sus puertas por 16 horas cada dia de la semana excluyendo festividades
importantes como las celebraciones de fin de afio y tiene como maxima capacidad la produccion
de 60 helados por hora, lo que en términos de produccion significa 60 helados diarios o 345,600
helados al afio. Para el 2017 solo vendieron 78,117 helados, por lo que comparandolo con su
proyeccion de helados para el 2018 que es de 81, 290 helados aumentarian sus ventas en 3,113

helados més que en el 2017.

Con el andlisis mencionado se concluye que la implementaciéon de la propuesta de
marketing para generar el fortalecimiento del valor de la marca FoodParty no se vera afectado, ya
que presenta la suficiente holgura para atender a sus clientes mas alla de la proyeccion que tienen
para el 2018. Adicionalmente cabe mencionar que la estrategia propuesta en la presente
investigacion fue construida tomando en consideracion aspectos de la organizaciéon como las
horas pico y las de poca concurrencia por lo que en el plan de medios se hace énfasis en que este
debe ser ejecutado para reforzar los momentos de poca concurrencia de clientes y asi no afectar

el producto y servicio que brindan en FoodParty.

Por parte de la organizacion, la administradora Karina Espiritu (comunicacién personal,
21 de junio, 2018) transmitio su agrado con la presenta investigacion, valorando la informacion
que obtuvo tanto con la informacion con la que no contaban como la estrategia propuesta para el

fortalecimiento de su marca asegurando su pronta ejecucion.
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CONCLUSIONES

El objetivo de la investigacion es proponer una estrategia de marketing que aproveche los
principales atributos de sus helados para fortalecer el valor de marca de la empresa

FoodParty, empresa dedicada a la venta de helado artesanal ubicada en Chimbote.

Para lograr este objetivo es necesario responder el “como”, en primera instancia se realizé
un analisis interno y externo de FoodParty para determinar su situacion actual y asi poder
plantear y postular que tipo de estrategias eran ideales para la presente tesis, luego resulto
prioritario conocer al cliente actual de FoodParty mediante una investigacion de mercado
que permitid reconocer sus caracteristicas, preferencias y que aspectos del helado de
FoodParty valora mas. Finalmente, con toda la informacion recolectada se relaciono las
variables y se eligi6 la estrategia de marketing en conjunto con un plan de accidén que se

enfoco principalmente en brindarle valor al cliente.

Con el fin de analizar esta estrategia de marketing se utilizaron 4 herramientas: encuestas
descriptivas, entrevistas estructuradas, Focus Group y una escala de medicion sobre los
atributos del helado artesanal de FoodParty que mas les gustan a sus clientes. Esta

informacion sirvio para obtener las caracteristicas y preferencias del consumidor.

Con los resultados obtenidos se determind que los atributos preferidos por los clientes
son: el ser preparado al instante, el poder combinar las frutas frescas con otros
complementos y el que su sabor sea distinto al de los demés helados de Chimbote, debido

a sus insumos naturales y frescos.

Otro de los resultados de la investigacion fue que el publico objetivo de FoodParty son
hombres y mujeres entre 19 a 25 afios de edad que viven en Chimbote y pertenecen al
NSE A y B, ademaés se caracterizan por ser muy sociables, les gusta pasar tiempo con
familiares o amigos, siempre les dedican un tiempo a las redes sociales, prefieren una

carta con amplia variedad para escoger y tienden a consumir productos naturales.

Con los resultados de la investigacién obtenidos y con la opinion de los expertos se
concluyo que la estrategia de marketing mas viable es la diferenciacion. Para ello se
planted una diferenciacion del helado artesanal de FoodParty basado en el aspecto natural

del helado, teniendo como insight: “miralo, combinalo y disfritalo con FoodParty”

La estrategia por costos no seria adecuada dado que para el cliente de FoodParty el precio
no es un factor relevante y se encuentra pentltimo en la escala de medicion de las diez

caracteristicas del helado planteadas. Una estrategia de especializacion tampoco seria
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adecuada, debido a que la empresa tiene como objetivo realizar una expansion dentro de

su mercado disponible, dejando su nicho de mercado.

Otro de los hallazgos de la investigacion es que se pudo confirmar que los consumidores
de helados no relacionan lo artesanal con lo natural. Esto se ve reflejado en la escala de
medicion al cliente, en la que el factor artesanal aparece como quinto lugar en
importancia. Por ello, el presente estudio servira para aumentar el conocimiento sobre lo

artesanal.

La organizaciéon no cuenta con un plan de marketing en concreto, no tiene un plan de
inversion en marketing y no realiza esfuerzos para lograr posicionarlo en la mente del
consumidor. Ademas, no presenta informacidn con respecto al publico objetivo, atraccion
de nuevos clientes o caracteristicas de los clientes actuales, ni tampoco tienen algiin

estudio previo que contenga esta informacion.

Todo lo anterior se ve reflejado en la poca fidelizacion del cliente, ya que, segun la
investigacion, mas del 70% de clientes consumen una o dos veces al mes en FoodParty.
Estos clientes son considerados como clientes no fidelizados, mientras que el otro 30%

restante consumen tres veces a mas al mes y son considerados como clientes fidelizados.

La organizacion cuenta con una mision, vision y objetivos como parte de la estructura de
la empresa, sin embargo, no cuenta con una estrategia de marketing definida que ayude a
alcanzar los objetivos de ser la heladeria mas reconocida de Chimbote y ser la marca

preferida por el consumidor de helados en Chimbote.

Esta empresa se caracteriza por enfocarse hacia el producto, priorizando el estilo del
helado y la frescura de los insumos, dejando de lado la comunicacion con el cliente y lo
que estos mas valoran. Asimismo, la forma de publicidad que mas utiliza es la de boca a

boca y recomendaciones, dejando de lado otras actividades como las del BTL o digital.

Con la implementacion de la estrategia de marketing planteada FoodParty tendra un
fortalecimiento de su valor de marca, lo cual generara fuertes barreras de entrada tanto
para competidores directos como para competidores sustitutos, generando asi que la

empresa sea una lider de mercado sostenible.

Esta investigacion servirda como inicio para futuras investigaciones que serian
beneficiosas para el &mbito académico a fin de ahondar mas en el tema de marketing para
heladerias y como mejorar y potenciar su valor de marca a través de una mejor relacion

y entendimiento de sus clientes.
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» Estainvestigacion esta destinada a mejorar el rendimiento de una heladeria ubicada en el
departamento de Ancash, sin embargo, las estrategias y metodologias utilizadas, pueden

ser facilmente aplicables a otros contextos, tanto en Lima como en otros departamentos.
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RECOMENDACIONES

Para mejorar la cantidad de clientes y las ventas mensuales se propone fidelizar
principalmente a este publico objetivo, teniendo en cuenta que la gran mayoria de jovenes
de esta edad utiliza alguna red social y el gasto de la organizacion en redes sociales es
minima, por lo que hay un amplio mercado disponible. Es importante mencionar que, si
bien la estrategia debe estar enfocada en este publico objetivo, no se debe dejar de lado a

los demas grupos minoritarios, ya que también pueden ser clientes a ser fidelizados.

Para generar la fidelizacion del publico objetivo, esta investigacion postula que la
empresa debe posicionar en la mente del consumidor que el helado de FoodParty es
natural, preparado al instante y puede ser personalizado a través del insight: “miralo,
combinalo y disfrutalo con FoodParty” y el concepto creativo: “atrévete a ser natural con

FoodParty”.

Para posicionar este insight en la mente del consumidor se plantea transmitir el valor
agregado al producto y comunicarselo al cliente mediante el uso de estrategias
publicitarias de marketing que hagan énfasis en los atributos principales del helado: ser
preparado al instante, poder combinar la fruta con otros complementos y su sabor
diferente al de los demas helados. Tales estrategias publicitarias son banners, activaciones
BTL y promociones y una frase creativa o concepto creativo que acompaifie a estos, la

cual es: “Atrévete a ser natural con FoodParty”.

Se propuso que el valor agregado de FoodParty sea mejorar el proceso de venta de
helados, mejorando atin més el aspecto de que es preparado al instante y brindarle al
cliente un espacio donde pueda no solo comprar y consumir el helado, sino que pueda

pasar un rato agradable con sus familiares o amistades.

El valor agregado que obtendria el cliente al consumir en FoodParty es que su tiempo
esperando en cola por un helado sea minimo, que el poco tiempo que deba esperar valga
la pena dada la calidad del helado y ademas poder pasar un buen momento en un lugar

acogedor y agradable a la vista.
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ANEXOS

ANEXO A: Matriz de Consistencia

Pregunta general
(Qué estrategia de marketing debe
aplicar FoodParty, empresa dedicada a
la venta de helados artesanales ubicada
en Chimbote, para lograr un
fortalecimiento en el valor de marca y

valor otorgado al cliente?

Preguntas especificas

utilizar FoodParty para teniendo como
punto de partida las caracteristicas y

preferencias del publico objetivo?

(Qué estrategia de marketing debe

Objetivo general
Elegir una estrategia de marketing para
FoodParty, empresa dedicada a la venta de
helados artesanales, que aumente el valor
su marca y logre generar valor en la vida

del cliente.

Objetivos especificos

Analizar e identificar las caracteristicas y

preferencias del ptiblico objetivo actual de
FoodParty para asi poder definir una
estrategia que brinde un valor mutuo,

tanto a la empresa como al cliente.

Metodologia

Metodologia
cualitativa

Alcance
exploratorio

Estudio a fondo
del consumidor

Herramientas

Encuestas
clientes

Entrevistas a
profundidad a
clientes

Metodologia
cuantitativa

(Qué aspectos o cualidades del helado

de FoodParty son las que generan que

Investigar y definir qué aspectos y

caracteristicas del helado de FoodParty

Focus Group a
clientes

marketing que fortalezca el valor de

marca deseado?

de marketing a seleccionar para generar el

valor deseado.

recurrentes
el cliente tenga la intencion de compra | son los que generan que el cliente opte por Escala de
de su helado artesanal? adquirir este producto. medicién
(Como se debe identificar y | Determinar cudles deben ser las acciones | Entrevistas a
. . . . . fundidad
seleccionar una  estrategia  de | y directrices que debe tener la estrategia profundida a

expertos

Entrevistas a
clientes

Revision de
literatura
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ANEXO B: Guias de entrevistas a expertos

Nombre de la empresa:

Nombre del entrevistado:

Cargo: Fecha:

PRESENTACION

Somos estudiantes de la PUCP, nos encontramos realizando una investigacion acerca

de un analisis de estrategias de marketing para mejorar el valor de marca de la empresa

FoodParty. Antes de empezar, quisiéramos agradecerle su colaboracion con esta entrevista.

Toda la informacion que usted pueda compartir con nosotros sera estrictamente confidencial y

sera utilizada solamente para propositos académicos.

OBJETIVOS

Determinar las estrategias a utilizar en el plan de marketing.

Determinar la estrategia especifica para cada punto del plan de mejora.

Marketing Mix

Dados los resultados hallados en las encuestas, ;Seria mas factible aplicar las 4 P’s o las

4C’s?

(Qué aspectos serian los mas importantes en cada categoria?

Marketing Digital

Dado los resultados sobre como los clientes se enteraron de FoodParty ;Seria necesario

aplicar una campaiia digital en Facebook, Instagram o en ambas?

(La campaiia digital debe estar dirigida al publico en general o especificamente al publico

objetivo?

Pirdmide de insights

Mediante los resultados obtenidos en la escala de medicion se determind que el insight de

100



VI.

VILI.

FoodParty es “Los helados de FoodParty son naturales, preparados al instante y

personalizados para ti”’ ;Esta de acuerdo con este insight? ;Mejoraria algo de este insight?

La idea de marketing para este caso seria reforzar las 3 caracteristicas mas valoradas del
helado artesanal de FoodParty respecto de la escala de medicion ;Le parece correcto? ;O

cree que también se deberia reforzar otras caracteristicas?

Niveles del Producto

Teniendo en cuenta los beneficios actuales que brinda FoodParty a sus clientes ;Cual cree
usted que seria un producto potencial que mejore el valor de marca? Entendiendo el
producto potencial como un valor agregado a futuro que se podria agregar al producto

para mejorarlo.

Estrategias Genéricas

Dado todo lo anterior explicado (El plan de marketing debe basarse en una estrategia de
precio, una estrategia de diferenciacion o una estrategia de especializacion? ;O seria

recomendable hacer un mix de estas estrategias?

Lealtad de marca

(La estrategia para mejorar la lealtad del consumidor en la marca debe basarse en la
conciencia por el precio, conciencia por la calidad de los productos o en la busqueda de

variedad?

Valor de marca

Se han identificado 5 dimensiones importantes que se deben de tomar en cuenta al
momento de mejorar o crear un valor de marca: reconocimiento, asociaciones de marca,
calidad percibida, fidelidad, y sistema detallista. ;Cuales serian sus recomendaciones

relacionadas con estas 5 dimensiones para mejorar el valor de la marca FoodParty?
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VIII. Sector servicios

1. (En que debe enfocarse principalmente la estrategia de marketing no solo para mejorar el

nivel del producto, sino también del servicio?

2. (Conoce sobre el mercado actual en el sector heladerias? ;Qué tendencias y proyecciones

espera que se den este tipo de mercados?
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ANEXO C: Datos de las entrevistas a expertos

Entrevistado Fecha Duracion Entrevista
Magali Montes 14/01/2018 50 minutos
Elias Bravo 18/01/2018 75 minutos
Rosa Cerna 20/01/2018 45 minutos
Karina Espiritu 15/09/2017 30 minutos
Karina Espiritu 08/10/2017 53 minutos
Karina Espiritu 27/11/2017 48 minutos
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ANEXO D: Guia de encuestas a clientes de FoodParty

Fecha:
PRESENTACION

Somos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP, nos
encontramos realizando un estudio de mercado para obtener informacion que nos permita

plantear estrategias para mejorar el desempefio de FoodParty.

Agradecemos de antemano su participacion en la siguiente encuesta la cual consta de
preguntas basadas en su experiencia como cliente de FoodParty. Toda la informacion que usted
nos brinde serd utilizada exclusivamente para propositos académicos manteniendo la

confidencialidad del caso.

OBJETIVOS

* Delimitar el ptblico objetivo de FoodParty.
* Determinar el grado de conformidad del cliente con FoodParty.

* Descubrir si la tendencia en consumir productos artesanales influye en la decision de

compra.

»  Descubrir lo que mas valora el consumidor de FoodParty al consumir sus helados.

I. Aspectos Generales

1. Sexo:
( ) Masculino ( ) Femenino
2. Edad:

( ) Entre 12 a 18 afios
( ) Entre 19 a 25 afios
() Entre 26 a 35 afios

() Entre 36 afios a mas

3. Ultimo Grado de instruccion finalizado:

() Primaria Completa
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4,

S.

() Secundaria Completa

() Superior no universitaria no completa
() Superior no universitaria completa
() Superior Universitaria no completa
() Superior Universitaria completa

( ) Maestria o Doctorado

(De qué forma se enter6 de la existencia de FoodParty?
( ) Recomendacion de amigos o familiares
() Redes sociales
() Ubicacion
( ) Publicidad
(Con que frecuencia consume en FoodParty?
() Primera vez
( ) Una vez al mes
() Dos veces al mes
( ) De 3 a5 veces al mes

() Mas de 5 veces al mes

(Del 1 al 10, donde 1 es Muy malo y 10 es muy bueno, como califica el nivel de calidad del
helado de FoodParty?

(Cuadles son los aspectos mas importantes del helado de FoodParty? (Enumerar en orden de
prioridad del 1 al 10, donde 1 es mas importante y 10 el menos importante).

() Son preparados al momento.

() El precio es el adecuado.

(' ) Puede combinar frutas con otros complementes (frutos secos, golosinas)
() La cantidad te permite compartirlo.

() Son elaborados artesanalmente

() Su sabor es distinto al de los demas helados.

() Puedes observar su preparacion.

(' ) Son hechos con frutas frescas, sin uso de saborizantes

( ) La forma en la que es servida el helado.

() Puedes sentir los trozos de fruta en el helado
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8. (Estaria dispuesto a pagar mas por un helado méas natural?

()Si
() No

9. Del1al 10, donde 1 es completamente insatisfecho y 10 es completamente satisfecho ;cémo
se siente en términos generales con FoodParty?

106



ANEXO E: Guia de entrevistas estructuradas a clientes habituales

PRESENTACION
Somos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP, nos
encontramos realizando un estudio de mercado para obtener informaciéon que nos permita

plantear estrategias para mejorar el desempefio de FoodParty.

Agradecemos de antemano su participacion en la siguiente encuesta la cual consta de
preguntas basadas en su experiencia como cliente regular de FoodParty. Toda la informacion que
usted nos brinde serd utilizada exclusivamente para propodsitos académicos manteniendo la

confidencialidad del caso.

OBJETIVOS

* Determinar cual es el factor que mas valoran los consumidores habituales de helados

FoodParty.

* Determinar cual es el valor agregado de los helados FoodParty segun sus principales

clientes.
» Basar la estrategia de marketing a utilizar basandonos en estos resultados.

PREGUNTAS

1. (Cuantas veces al mes consume cualquier tipo de helado?

2. (Consume solo helados FoodParty o también consume otros? ;Cuales son estos otros
helados?

3. (Qué te motivo para que compres un helado en este momento?

4. ;Qué es lo que mas valoras de los helados de FoodParty?

5. (Qué le cambiarias o afadirias a los helados del FoodParty?

6. Si se emplearan frutas congeladas en vez de frutas frescas. ;Su consumo variaria?

7. (Parati es importante ver la preparacion de tu helado?

8. (Te parece que el precio pagado es el adecuado por el producto recibido?
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9. Sino existieran los helados de FoodParty ;Qué helados comerias?

10. ;Qué aspectos encuentra en la heladeria de FoodParty que no encuentra en otras
heladerias? ;Qué otros aspectos deben mejorar?

11. ;Recomendarias estos helados a tus amigos? ;Qué palabras utilizarias para

recomendarselos?
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ANEXO F: Guia de conversacion del Focus Group

PRESENTACION
Somos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de PUCP, nos
encontramos realizando un estudio de mercado para obtener informaciéon que nos permita

plantear estrategias para mejorar el desempefio de FoodParty.

Agradecemos de antemano su participacion en el siguiente grupo de enfoque el cual

tendra una duracion de 35 a 45 minutos. Le pedimos seguir las siguientes indicaciones:
» Hablen uno por uno.
* No dominen la conversacion.
* Hablen en cualquier orden.
» Escuchen a los demas.
* Sean honestos, digan la verdad.

Toda la informacidn que usted nos brinde sera utilizada exclusivamente para propositos

académicos manteniendo la confidencialidad del caso.

OBJETIVOS

» Determinar la frecuencia y preferencias del consumidor para con el helado en general.
*  Determinar los habitos de consumo del consumidor de helados.
* Determinar el conocimiento y gustos del consumidor sobre los helados artesanales.

* Determinar por qué el cliente de FoodParty prefiere su helado antes que el de la

competencia.

Luego de una pequena presentacion del moderador y de los participantes se empieza la

conversacion estructurada con el siguiente orden:

I. Actitudes generales hacia los helados

(Come mas o menos helado ahora, en comparacion con hace dos afios? Explorar razones.

a.
b. (Ventajas del helado en general en comparacion con otros alimentos/postres?

c. (Desventajas del helado en general en comparacion con otros alimentos/postres?
d. (Palabras y/o imagenes mentales asociadas con el helado que mas te gusta?

(Con que alimentos prefieres acompafiar un helado?
f.  ¢(En qué momento del dia mayormente consume helados? ;Mafiana, tarde o noche?
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11. Habitos del Consumo/compra de helados

a. (Cuando y donde compras heladas mas a menudo?
b. (En tu familia quienes son los que mas consumen helado?

c. (Compras helados para llevar a su casa o prefiere consumirlos en el local?

o

{Qué tipos de helados compra con mas frecuencia?

e. (Marcas de helado preferidas? ;Por qué esas marcas?

I11. Actitudes ante los helados artesanales

a. (Qué tipos de helados considera que se pueden clasificar como artesanales, por cudles
razones?

b. (El factor artesanal es importante al momento de consumir un helado? ;Por qué?

c. (Ha escuchado sobre los habitos comestibles saludables? ;Estos habitos saludables
influyen en su decision de compra de helados artesanales ya que estos estdn mads
relacionados a lo natural?

d. (Importantes factores y/o atributos de su helado artesanal preferido? ;Qué le gusta o no

gusta?

V. El helado artesanal perfecto

a. (Caracteristicas del producto?

» Sabor
* Textura
* Color
* Precio

b. ¢Beneficios nutricionales?

c. (Preferencias en la presentacion?

V. El helado de FoodParty

» ;Considera que el helado de FoodParty esta dentro de la categoria de helados artesanales?

Explique.
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(Qué es lo que le gusta y/o disgusta el helado de FoodParty? ;Qué es lo que encuentra
diferente o innovador del helado de FoodParty en relacion con los helados tradicionales

u otros helados de la zona? ;Qué cambiaria o afadiria del helado de FoodParty?

({Qué aspectos encuentra en la heladeria de FoodParty que no encuentra en otras

heladerias? Especifique.

(Suele ir a comer helados solo o acompanado? Especifique.
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ANEXO G: Ficha Técnica de los Focus Group

Tipo de Estudio:
Estudio de tipo cualitativo: Focus Group
Objetivos:
» Determinar la frecuencia y preferencias del consumidor con el helado en general.
»  Determinar los habitos de consumo del consumidor de helados.
* Determinar el conocimiento y gustos del consumidor sobre los helados artesanales.

* Determinar por qué el cliente de FoodParty prefiere su helado antes que el de la

competencia.
Muestra:
Clientes de FoodParty
Instrumento y material para el Focus Group
Guia de conversacion del Focus Group
NUmero de sesiones:
Dos
Fechay lugar de realizacién
Sesion 1
Lugar: Local de FoodParty, ubicado en Jr. Ladislao Espinar N°340
Fecha: 23 de noviembre de 2017
Sesion 2
Lugar: Local de FoodParty, ubicado en Jr. Ladislao Espinar N°340
Fecha: 25 de noviembre de 2017
Seleccion de los participantes:

La eleccion de los participantes estuvo a cargo de la administradora de FoodParty

basandonos en el ptblico objetivo obtenido en las encuestas.

Numero de participantes
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La muestra total fue de 12 participantes, 6 por cada sesion. Para cada sesion participaron

cuatro mujeres y dos hombres entre 19 a 25 afios.
Duracion

Cada sesion tuvo una duracion establecida de 40 a 50 minutos. Este tiempo incluye toda

la realizacion del Focus Group desde la presentacion hasta la despedida.
Funciones desempafiadas

Jean Paul Angeles Gonzales: moderador, tiene profundo conocimientos en el tema de

investigacion.

Karina Espiritu Loyola (administradora de FoodParty): observadora y encargada del

registro escrito.
Realizacion del estudio:

Este estudio fue realizado por dos alumnos de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de
la PUCP para el trabajo de tesis “ANALISIS Y PROPUESTA DE UNA ESTRATEGIA DE
MARKETING PARA GENERAR UN FORTALECIMIENTO DEL VALOR DE MARCA DE
UNA HELADERIA ARTESANAL. CASO: FOODPARTY”

Responsables de anélisis
El analisis de resultados estuvo a cargo de Gustavo Garma Rojas y Jean Paul Angeles
Presentacion de resultados

La presentacion de los resultados de la investigacion en un Anexo N titulado “Sintesis de

ideas de los Focus Group”
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ANEXO H: Relacion entre edad, sexo y NSE

: Secundaria Superior no Superior Maestria o
Masculino : o ‘ o
completa universitaria | Universitaria Postgrado

12 a 18 afios

19 a 25 afios

26 a 35 anos

36 afios a mas

Subtotal

. Secundaria Superior no Superior Maestria o
Femenino : o ‘ e
completa universitaria | Universitaria Postgrado

12 a 18 afios

19 a 25 afos

26 a 35 anos

36 afos a mas

Subtotal
Total
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ANEXO I: {Como se enter6 de FoodParty?

Masculino Recomendacion Facebook Ubicacion Publicidad

12 a 18 afios

19 a 25 afios

26 a 35 anos

36 afios a mas

Subtotal

Femenino Recomendacion Facebook Ubicacién Publicidad

12 a 18 afios

19 a 25 afos

26 a 35 afos

36 afos a mas

Subtotal

Total
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ANEXO J: Relacion frecuencia de consumo, sexo y edad

Primera
vez

Masculino

12 a 18 afios

De3ab5

Una vez al Dos veces
veces al

ES al mes

Mas de 5
veces al

19 a 25 afios

26 a 35 anos

36 afios a
mas

Subtotal

Primera
vez

Femenino

12 a 18 afios

De3ab5
veces al
mes

Una vez al Dos veces
S al mes

Mas de 5
veces al
S

19 a 25 afos

26 a 35 anos

36 afios a
mas

Subtotal

Total
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ANEXO K: Relacion nivel de calidad del helado FoodParty y sexo

Nivel de calidad Masculino Femenino Total
0 2 2
0 0 0
0 3 0
0 1 1
3 10 13
3 3 6
12 15 27
35 63 98
34 33 67
43 103 146
130 233 363
8.72 8.67 8.68
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ANEXO L.: ¢Estaria dispuesto a pagar mas por un helado mas

saludable?

Masculino
12 a 18 afios
19 a 25 afios

26 a 35 afnos

Subtotal

Femenino

12 a 18 afios

36 afios a mas ‘

19 a 25 afios

26 a 35 afos

36 afos a mas

Subtotal ‘

Total
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ANEXO M: Nivel de conformidad con FoodParty

Nivel de Calidad Masculino Femenino

Total

Calificacion Media
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ANEXO N: Sintesis de ideas de entrevistas estructuradas a clientes

habituales

Las entrevistas se realizaron en el mes de agosto de 2017 a cinco clientes habituales de
FoodParty seleccionados por su administradora, Karina Espiritu Loyola. A continuacion, se

muestra las ideas principales.

1. {Cuantas veces al mes consume cualquier tipo de helado?

Tres de los entrevistados tienen una frecuencia de tres a cuatro veces al mes, solo dos

mencionaron consumir helado de cuatro a cinco veces al mes.

2. {Consume solo helados FoodParty o también consume otros? ;Cuales son estos helados?

Todos respondieron que también han consumido helados D’Onoftrio, aunque algunos
sefalan que desde que comenzaron a consumir los helados de FoodParty dejaron de consumir los

helados D’Onofrio.

Otros tipos de helados artesanales que mencionaron son los que se vende en la ciudad

Caraz- Huaraz, pero solo lo consumen cuando se encuentran en esa ciudad.

3. ;{Qué te motivo para que compres un helado en este momento?
Los entrevistados mencionan que los motiva:
» Las ganas de probar algo delicioso.
» Lasensacion de calor.
* Poder ir a comprarlo en grupo.
* Sudelicioso sabor natural que ofrece.

» Elirrefrenable antojo de un buen helado

4. ;Qué es lo que mas valoras de los helados FoodParty?
Las respuestas fueron:

* Todo es preparado al momento.
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*  Que son naturales y se siente los trozos de frutas.
*  Poder combinar las frutas que deseas.
* El buen sabor.

* Son artesanales y no llevan preservantes.

5. {Qué le cambiarias o afiadirias a los helados de FoodParty?

Los entrevistados coincidieron que se debe mejorar la presentacion, bajar el nivel de dulce

de los helados y aumentar la variedad de complementos.

6. Si se emplearan frutas congeladas en vez de frutas frescas. ;Su consumo variaria? ;Por qué?
Las respuestas fueron:

o Si, porque el sabor de una fruta congelada no es igual que una fruta fresca (sabor,

textura, aroma).
« No, con tal que sea fruta y preparado al momento igual lo comeria.

o Si variaria, el helado no tendria el mismo sabor y consistencia que tiene con frutas

frescas.

o Claro, la fruta congelada toma una consistencia distinta que en algunos casos podria
variar el sabor; pero considero que tener fruta fresca y a la vista es un gran punto a

favor.

» Siporque no todas las frutas se pueden congelar de la misma forma. Algunas para ser

conservadas necesitan extraerle solo el zumo por lo que se pierde la fibra de la fruta.

7. (Para ti es importante ver la preparacion de tu helado? Explique.
Los entrevistados respondieron que:

Si, porque es algo que no se ve siempre y podemos ver la calidad de ingredientes que

utilizan.

* Si, porque puedes ver como emplean los frutos frescos y apreciar que no usan

preservantes u otro complemento que no sea natural.

* Claro, asi se puede ver si lo preparan con la higiene adecuada.
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* No, mientras mantenga la forma natural de preparacion aun preservaria su gran sabor.

* Si, porque me garantiza su calidad y que estan siendo preparado en buenas condiciones.

8. (Te parece que el precio pagado es el adecuado por el producto recibido?

Todos los entrevistados respondieron que si estan de acuerdo con el producto recibido y

el precio pagado.

9. Si no existieran los helados de FoodParty. ;Qué helados comerias?

Tres de los entrevistados mencionaron que consumirian helados D’Onofrio; los otros dos
respondieron que disminuirian su consumo de helados, ya que las otras marcas que se encuentran

en el mercado usan preservantes o complementos artificiales.

10. ;{Qué aspectos encuentra en la heladeria de FoodParty que no encuentra en otras heladerias?

(Qué otros aspectos deben mejorar?
Las respuestas fueron:
* Aparte de un buen helado el ambiente acogedor y el buen trato del personal.

*  Que se pueden apreciar el momento de la preparacion y que son hechos de frutas naturales

y frescas.

» La utilizacion de frutas frescas visibles al cliente, la interaccion del consumidor con la

preparacion de los helados.

* Tiene un ambiente cdmodo, puedes disfrutar de un rico helado mientras conversas con

los amigos.
» Siempre debe contar con una musica adecuada, los televisores encendidos

» El Wifi siempre debe estar activo.

11. ;Recomendarias estos helados a tus amigos? ;Qué palabra utilizarias para recomendarselos?

Los entrevistados respondieron lo siguiente;

* Si, En FoodParty hacen los mejores helados al instante y de frutas al gusto personal.
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Por supuesto que lo recomendaria, utilizaria frases como: jmmm que rico! y jlos helados

mas ricos de Chimbote y naturales!
Claro que lo recomiendo, “helado naturales y preparados al instante”.
Si, siempre vengo con mis amistades y les digo que esta jbuenazo!

Claro que si, les diria que estan buenisimos y que no saben lo que se pierden. En Chimbote

son los mejores.
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ANEXO N: Sintesis de ideas de los Focus Group

I. Actitudes generales hacia los helados

1. (Come mds o menos helado ahora, en comparacion con hace dos afios? Explorar razones.

» La gran mayoria come mas helado que antes, sus argumentos giran en torno a que existe

una mayor oferta de los mismos como la venta de helados artesanales.

* En el caso de las mujeres que buscan mantener su figura su consumo de helado (marcas

industriales) ha disminuido, esto fue sefialado por mujeres de 19 a 25 afos.

*  Los hombres que no disfrutan mucho del helado lo llegan a consumir por compromiso de

su acompafiante que en casi siempre €s una mujer.

2. (Ventajas del helado en general en comparacion con otros alimentos/postres?

* Los lacteos que poseen los helados brindan mas benéficos nutricionales que otros postres.
» Preferencia por los helados naturales, ya que estos no llevan preservantes.

» Son mas refrescantes que otros postres y empalagan menos.

* Son ideales para comer en verano.

*  Muchos postres y alimentos que no son caseros llevan muchos quimicos.

* Los puedes guardar en la nevera sin que lleguen a caducar.

3. (Desventajas del helado en general en comparacion con otros alimentos/postres?

» La estacionalidad, se disfruta mas un helado cuando es un dia caluroso, ya que en dias

mas frios prefieren otro tipo postre.

* Lo dulce que llegan a ser puede causar problemas en nuestro organismo como obesidad

o diabetes.
* Hay muchas personas que no consumen helados por la lactosa.
* Sicomes mucho te puede dar dolor estomacal.
* No se pueden transportar sin que se derritan.

* Existen mas lugares donde comer otros postres en comparacion con los helados.
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(Palabras y/o imdgenes mentales asociadas con el helado que més te gusta?
Postre, verano, chocolate, conos.
Delicioso, refrescante.

Algo rico.

Galletas.

Frio, dulce.

Frio, frutas.

Calor y frescura.

Rectangulos.

Cappuccino.

Ice.

Verano, amistad, juventud.

Frutas en los empaques.

(Con que alimentos prefieres acompanar un helado?
Con frutas.

Con galletas.

Con oreo.

Con jarabe de menta.

Con ensalada de frutas.

Con jugos.

Con el almuerzo.

Con otros postres.

Con wafers.

Con Cono.

(En qué momento del dia mayormente consume helados? Mafana, tarde o noche
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* En su gran mayoria prefieren su consumo en la tarde/noche.

» Para algunos, especialmente los hombres, no es importante el momento del dia sino el

calor que sientan.

11. Habitos del Consumo/compra de helados

1. ¢Cuando y donde compras heladas mas a menudo?
* En verano, disminuyendo su consumo en invierno.
»  Depende del lugar donde se encuentren.

* En el primer puesto o local que encuentren.

* Van a un lugar determinado como FoodParty.

* Bodegas y/o ambulantes.

2. (En tu familia quienes son los que mas consumen helado?

* En el caso de las mujeres, casi todas sefialaron que son ellas las que mas consumen

helados en su casa.
* Los hombres mencionaron a sus madres, hermanas y primas.
3. ¢(Compras helados para llevar a casa o prefieres consumirlos en el local?
»  Prefieren consumirlos en algtn local.

» Silo piden para llevar es para que ir comiendo camino hacia un lugar o porque lo quiere

compartir.

» La mayoria no prefiere llevarlos hasta su casa porque se derriten muy rapido.

4. (Tipos de helados compra con mas frecuencia?

» Algunos no tienen preferencias, prefieren siempre variar.
*  D’Onofrio.

* Helados artesanales.

* Helados envasados.
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5. (Marcas de helado preferidas? ;Por qué esas marcas?

*  D’Onofrio, porque es una marca antigua y muy conocida.
* D’Onofrio, porque es facil de conseguir y es barato.

* D’Onofrio, porque tiene diferentes sabores.

* D’Onofrio, porque es la que se consume mas en casa.

* Algunos no tienen marcas preferidas.

* FoodParty porque son ricos y naturales

Actitudes ante los helados artesanales

1. (Qué tipos de helados considera que se pueden clasificar como artesanales, por cuales

razones?
* Los que estan hechos con crema de leche y frutas.
* Los que lleven mucha fruta.

* Helados hechos instantaneamente, donde se pueda ver la preparacion y los sabores

mezclados.
* Los helados de Caraz, porque son saludables, naturales y muy buenos.
* Los helados elaborados sin preservantes.

* Los helados que estan hechos con ingredientes de calidad pensados mas en el cliente que

en los beneficios de la empresa.

2. (El factor artesanal es importante al momento de consumir un helado? ;Por qué?
* Si, porque es mas natural que el industrial.

» Si, porque son elaborados con frutas nacionales.

* No, porque ya estoy acostumbrado a helados envasados. (hombre)

» Si, porque se puede ver su preparacion.

» Si, porque me da la confianza de que es fresco.
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Si, porque es saludable.

No, porque a la gente realmente no le interesa, con tal que sea helado. (hombre)
Si, porque es natural, sin preservantes, ni saborizantes y otros quimicos.

Si, porque tiene mejor sabor que los helados industriales.

Si, porque asi te das cuenta de que este hecho realmente.

(Ha escuchado sobre los habitos comestibles saludables? ;Estos habitos saludables
influyen en su decision de compra de helados artesanales ya que estos estan mas

relacionados a lo natural?

Todos dijeron que si, que los habitos saludables son muy influyentes al momento de

decidir por la compra de un helado artesanal.

(Importantes factores y/o atributos de su helado artesanal preferido? ;Qué le gusta o no

le gusta?

Un factor importante es que tengan el sabor de su preferencia disponible.
Algunos tienen mucha leche.

Son mas deliciosos que los helados normales.
Sabor agradable.

Variedad de sabores.

Rapidez en la preparacion.

Que sean muy saludables.

Son naturales y preparados al momento.

Que sean hechos con fruta fresca.

Que se siente mucho la fruta.

Que no empalague, que no me hostigue.

Su precio, son mas caros que los envasados.
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V. El helado artesanal perfecto

1. (Caracteristicas del producto?
«  Que no sean muy cremoso.
o Pura fruta sin casi nada de leche.
o Precio comodo.
e Que no hostigue.
o Que sea de su sabor favorito.

e Que le pueda afiadir los complementos que desee.

2. (Beneficios nutricionales?
o Todos dijeron que si, un helado artesanal no puede estar hecho con productos
artificiales como colorantes o saborizantes que no contienen nutrientes para el cuerpo
humano pero si con alimentos que se encuentran en la naturaleza como lo son las

frutas.

3. (Preferencias en la presentacion?

* En una buena copa, cubierta de chocolate y grageas.
* En conos, con mucho fudge de chocolate.

*  En un plato acompafiado de algin waffle.

» Sin mucho color porque si no pareceria artificial.

V. El helado de FoodParty

1. (Considera que el helado de FoodParty esta dentro de la categoria de helados artesanales?

Explique.
*  Si, porque estan hechos de lacteos con frutas naturales, sin conservantes.
* si, porque son preparados al instante con frutas frescas que uno mismo puede seleccionar.
»  Si, porque solo utilizan productos saludables para su preparacion.

* Si, porque se puede ver como lo preparan.
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(Qué es lo que le gusta y/o disgusta del helado de FoodParty? ;Qué es lo que encuentra
diferente o innovador del helado de FoodParty en relacion con los helados tradicionales

u otros helados de la zona? ;Qué cambiaria o afiadiria al helado de FoodParty?

Mas sabores en la carta, mas frutas.

Un servicio de delivery por la zona urbana.

Que en todos los helados se sienta el sabor de la fruta.

Que cuesten menos.

Poder combinar las frutas que uno elige y mezclarlo con complementos como galletas.
Su sabor no lo encuentras en otros helados.

Que no tienen ni colorante ni conservantes.

Mas complementos para que sea alin mas exquisito.

Me gusta la explosion de sabores, lo innovador de estos helados es la forma en que estan

servidos.
Presentar el helado con una mejor decoracion.
La preparacion inmediata.

Que tengan las mejores combinaciones en la carta para los clientes que tengan dudas al

€scoger.

(Qué aspectos encuentra en la heladeria de FoodParty que no encuentra en otras

heladerias? Especifique.
El ambiente amigable, lindo y moderno.
La calidad de helados y su sabor.

Uno de los aspectos es el lugar, porque el diseflo es Ginico, mantiene una buena limpieza,

los trabajadores son respetuosos y tienen una buena atencion.
Empleo de frutas naturales para el helado.

La forma en cuadrados que es servido.

La decoracion del local, los distingue de otras heladerias.

Los helados que son preparados al momento.
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El modo de la preparacion.
La cantidad de sabores de helados es buena.

Ves la fruta dentro del helado, cosa que en otros lugares no se ve.

(Suele ir a comer helados solo o acompanado? Especifique.

Todos suelen ir acompafiados ya sea de amigos, familiares o parejas.
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ANEXO O: Matriz de resultados entrevistas a expertos del sector Marketing y Servicios

Tabla P1: Matriz de resultados entrevistas a expertos del sector marketing y servicios

Variables

Las4 P’so
las 4C’s

Elias Bravo

Las 4P han evolucionado a las 4C, que en
realidad tienen la misma intension, pero con un
enfoque relacionado al consumidor y a la
respectiva comunicacion. Al ser una heladeria
artesanal, debe de comunicar siempre los
productos y la experiencia al momento de
disfrutar un helado en FoodParty. El enfoque
debe de girar alrededor del cliente, de sus
necesidades y satisfaccion, para dejar de lado
el producto en si, ya que éste se adaptara lo que
el consumidor quiere.

Magali Montes

Considerando los hallazgos en las encuestas es
mas apropiado aplicar las 4 C’s puesto que se
enfocan mas hacia el consumidor que es lo que
ustedes estan buscando en los objetivos fijados
por su tesis que es basicamente el
fortalecimiento del valor de marca.

Rosa Cerna

Tomando en cuenta los resultados de la
investigacion, lo mas recomendable es aplicar
las 4C’s.
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Tabla P1: Matriz de resultados entrevistas a expertos del sector marketing y servicios (continuacion)

Variables

Elias Bravo

Magali Montes

Rosa Cerna

Aspecto para
cada categoria
(4 P’solas
4C’s)

Consumidor, segun el estudio, los
consumidores valoran la forma en que es
servido el helado FoodParty, continuar con la
misma presentacion; sin embargo, se debe
buscar que la heladeria sea del consumidor,
continuar incentivando que puede disefiar su
helado, escoger sus frutas y complementos.
Coste-beneficio: Hay buena aceptacion del
precio por el producto, se debe mantener.

Conveniencia. En estos tiempos de marketing
online o a través del movil, la conveniencia del
consumidor para adquirir los helados mediante
las plataformas digitales y poder consumirlo
luego en el local. Mediante las promociones
del Facebook o web el consumidor puede
adquirir el producto y pasar luego a consumirlo
o regalarselo a alguien.

La Promocion por la Comunicacion. Cuando
la publicidad y el marketing pierden
efectividad ante el bombardeo masivo, la
respuesta es la comunicacion, por eso dar
importancia a la forma en como se va a
comunicar, un tono alegre y divertido, donde
el consumidor haga match con la marca y
poder posicionarse.

En lo que respecta al producto o valor para el
consumidor seria la calidad y originalidad de un
helado hecho 100% con productos naturales y a
la medida del cliente que permite que el cliente
sea co-creador de su helado al escoger su
combinacion de sabores.

En lo que es el costo del consumidor es un precio
justo de 9 soles que es comparable con cualquier
helado hecho de forma artesanal o natural.

La conveniencia para el consumidor debe estar
marcada por brindar al consumidor un local
acogedor que no solo sea amplio y de facil
acceso, sino que ademads sea calido y que motive
a los consumidores a pasar comodamente algin
tiempo en €l.

Por ultimo en lo que se refiere a la comunicacion
deberia centrarse a como estan llevando la
comunicacion y promocion del producto.

Consumidor / Cliente: Poner énfasis en el tipo de
producto que es muy valorado: 100% natural y
el “hazlo a tu gusto” (el consumidor es quien
desarrolla su propio producto)

Costo: Esta dentro del rango de precio del tipo
de producto (helados artesanales)

Conveniencia: Esta debe ser una de las C’s con
mayor énfasis en el desarrollo de la estrategia,
ya que es aqui ademas del tipo de producto que
ofrece donde debe diferenciarse del resto de
productos de la categoria (artesanales),
ofreciendo un lugar Unico o que genere una
experiencia positiva para el cliente/consumidor

Comunicacion: Dado el tipo de publico, se debe
comunicar en todas las redes sociales donde
estos navegan. Importante utilizar el lenguaje en
el que se comunica su publico objetivo e
influenciador. Una buena comunicacion es la
base para una buena relacion
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Tabla P1: Matriz de resultados entrevistas a expertos del sector marketing y servicios (continuacion)

Variables

Elias Bravo

Magali Montes

Rosa Cerna

Campafia
Digital

Publico de la
Campaia
Digital

Insight de
FoodParty

Publico
Objetivo o
Publico en

General

Beneficio
Potencial

Ambas, pero vital importancia a Facebook, su
fan page solo tiene un promedio de 3mil
seguidores, es poco. Las publicaciones solo
tienen 3 likes en promedio, entonces el
contenido no es de su interés. Se tiene que
desarrollar un contenido interesante para que
los consumidores sigan a la marca y no la
dejen.

Segun los resultados obtenidos la mayoria de los
consumidores de FoodParty se enterd via
recomendaciones de otros consumidores por lo
que seria importante que se pueda realizar una
campafa digital tanto en Facebook como en
Instagram.

En ambas redes sociales.

El tono debe ser juvenil, sus mayormente
consumidores tienen entre 19 y 35 afios.

La campaiia digital deberia estar dirigida al
publico en general puesto que parte de los
consumidores son niflos y en este caso debe ser
posible llegar tanto a ellos como a sus padres que
son los que tienen el poder de compra.

Publico en general

Si, estoy de acuerdo; y eso se debe comunicar
siempre, su diferencial es la presentacion, lo
natural y lo personalizado. “Los helados
FoodParty son naturales, preparados al
instante y los puedes personalizar

Segun los resultados obtenidos el consumidor
FoodParty lo que mas valora es el helado sea
natural, preparado al instante y personalizado.

De acuerdo. Tal vez retiraria el “para ti” y
dejaria en solo “personalizado”. Segin el
insight, lo que resalta es la satisfaccion que ta
mismo puedes hacerlo, mas alla que sea el
trabajador de la tienda el que lo prepare y sirva.

Enfocarse solo en esas caracteristicas,
enfocarse en  otras  complicaria la
comunicacion y no seria efectiva.

Al ser tres las principales caracteristicas del
helado FoodParty creo que son suficientes para
ser reforzadas. En una primera etapa seria
suficiente  reforzar  estas  caracteristicas
unicamente

Me parece correcto, trabajar y reforzar
inicialmente bien estas 3 caracteristicas para
luego ver que otras puedan seguir mejorando.

El local, mediante fotos el local podria mejorar
su decoracion y ambientacion, deberia ser mas
calido y no solo un espacio para comer
helados, sino para conversar, reunirse, hacer
tareas, leer, etc. Deberia tener mejor
iluminacion, que los clientes hagan suyo el
local. Si el local se puede ampliar, seria un
buen punto a su favor.

Tal vez mas adelante ver el tiempo en el proceso,
si es que este resulta relevante para el cliente.
Esta claro que para la empresa si es un punto
relevante y de mejora.
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Tabla P1: Matriz de resultados entrevistas a expertos del sector marketing y servicios (continuacion)

Variables

Elias Bravo

Magali Montes

Rosa Cerna

Estrategia
Genérica

Lealtad de
Marca

Valor de
Marca:
RE 1S
to,
Asociaciones
de Marca,
Calidad
percibida,
fidelidad y
sistema
detallista

Estrategia
Genérica

Estrategia de diferenciacion, es una empresa
dedicada a realizar helados artesanales
personalizados, eso lo convierte en los Unicos.
Por otro lado, el precio es aceptado, no deben
de utilizarlo como parte de la estrategia.

Considerando que lo mas valorado por
FoodParty es la diferenciacion sobre los otros
helados la principal estrategia seria la de
diferenciacion.

La estrategia en la cual deben centrarse es en la de
diferenciacion.

Variedad, y seguir buscando otras variedades o
crear propias, como resultado de mezclas de
frutas con otros ingredientes.

Calidad de los productos.

La estrategia debe basarse en la calidad de los
productos y ver la forma de adicionar Ia
experiencia de compra (incluye producto y lugar)

Estan bien, usarlos en la comunicacion, sobre
todo la calidad percibida y el sistema detallista.
En marcas asociadas, puede utilizar el
cobranding, buscar aliados estratégicos para
respaldar la marca y mejorar la comunicacion.

Creo que si se ha decidido hacer una estrategia
diferenciada esta debe basarse en la calidad
percibida por el consumidor que hace que este
producto sea preferido sobre los demas. En este
sentido se tendria que concentrar en la calidad de
la fruta y presentacion de todos los insumos
necesarios para la elaboracion del helado
artesanal.

Todo esto sin dejar de lado los demas puntos
mencionados pero si teniendo claro que nos
estamos enfocando en la calidad como principal
estrategia de diferenciacion.

La principal dimension seria calidad percibida, sin
dejar de lado el resto.

Estrategia de diferenciacion, es una empresa
dedicada a realizar helados artesanales
personalizados, eso lo convierte en los tnicos.
Por otro lado, el precio es aceptado, no deben
de utilizarlo como parte de la estrategia.

Considerando que lo mas valorado por
FoodParty es la diferenciacion sobre los otros
helados la principal estrategia seria la de
diferenciacion.

La estrategia en la cual deben centrarse es en la de
diferenciacion.
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Tabla P1: Matriz de resultados entrevistas a expertos del sector marketing y servicios (continuacion)

Variables

Elias Bravo

Magali Montes

Rosa Cerna

Estrategia de
Marketing

Sector
Heladeria

El servicio es importante, recordemos que
ahora todo gira alrededor del consumidor,
desarrollar la experiencia al momento de
consumir un helado dentro del local implica
contar con informacién dentro del mismo, para
eso es importante también mejorar la
ambientacion, la atencion, la calidad del
servicio del personal; el cruce es estos aspectos
lograra una mejor percepcion de la marca.

Adicional a la estrategia principal basada en la
diferenciacion de producto, deben tener en cuenta
el tema de los tiempos que era un posible cuello
de botella para la atencion de los clientes e
incremento de los mismos. Importante revisar
temas relacionados a la capacidad instalada y
distractores dentro del local que hagan amena por
lo menos la espera.

Hay una tendencia al incremento del consumo
por temporadas, por ejemplo, verano. El
consumo de helado ha incrementado, pero en el
sentido de la experiencia, el mejor ejemplo en
Lima es Pinkberry, donde la gente quiere
personalizar su helado y estar en un buen
ambiente para disfrutarlo. Para una reunion o
una cita funciona muy bien, esa linea se puede
seguir pero lo natural y la personalizacion del
helado es lo que marca la diferencia y el
posicionamiento de la marca.

Muy poco, sélo a nivel consumidor/cliente en
heladerias tipo Pinkberry que ofrecen este tipo de
producto “preparalo a tu gusto”
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ANEXO P: Publicidad FoodParty

Figura P1: Imagen propuesta para panel publicitario

Figura P2: Simulacion de la marquesina con la publicidad

137



ANEXO Q: Flyer promocién de ventas
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ANEXO R: Ruleta para eventos

Figura R1: Ruleta FoodParty

Figura R2: Activacion con ruleta
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ANEXO S: Vista fan page FoodParty Vista pagina web FoodParty
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ANEXO T: Vista pagina web FoodParty
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