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Introduccion

Esta investigacion tuvo como objetivo conocer cuales son los factores que
inciden en la percepcion del cliente con respecto al servicio que brinda Starbucks Coffee
Company de los puntos de venta de Centro comercial Galerias Escalon y Centro
comercial Metrocentro San Salvador; en el primer capitulo identificamos cinco
supuestos problematicos que la empresa tiene, siendo en su mayoria problemas internos
que a pesar de que no son percibidos por el cliente esta afectando considerablemente la
operatividad y rentabilidad de la empresa. En tal sentido planteamos un objetivo general
el cual se cumplira mediante cinco objetivos especificos que estdn enfocados a cada

supuesto problematico detectado.

Nuestra justificacion se basa, que Starbucks por ser una franquicia americana le
apuesta a una propuesta de valor del servicio, o lo que ellos llaman la “intimidad con el
cliente” cuando citan “Nuestra Meta es crear una experiencia inspiradora cada vez que
usted entra a nuestra casa” y desde luego en EI Salvador debe cumplir los

requerimientos que la marca exige.

La investigacion se desarrollo mediante cinco capitulos:

Capitulo I, planteamiento del problema
Capitulo I, Marco tedrico
Capitulo 111 Metodologia de la Investigacion

Capitulo IV, Anélisis de resultados

vV Vv VYV V VY

Capitulo V Conclusiones y recomendaciones



Cada capitulo fue desarrollado en concordancia con el objetivo general
planteado, para que nuestros lectores comprendan de manera sistematica y ordenada
la secuencia que se siguio hasta plantear las conclusiones y recomendaciones. En el
capitulo 111 la metodologia utilizada se baso a través del modelo SERVQUAL, que
es una herramienta disefiada para medir la calidad del servicio, siendo esta, una
herramienta estandar en el que se valoran cinco dimensiones bajo un cuestionario de
22 preguntas, las cuales fueron adaptados y reducidos a 15 preguntas para realizar
una encuesta a los consumidores de cada punto de venta, dicha técnica nos permitid
conocer la percepcion externa por parte de sus consumidores. Cabe mencionar que
esta investigacion tuvo dos enfoques uno externo desarrollado por modelo
SERVQUAL vy el otro interno por medio del instrumento de entrevistas a los
supervisores o0 encargados de los puntos de venta, siendo esta ultima, en el que estan

planteadas las recomendaciones finales.

El propdsito de esta investigacion es, dar a conocer la importancia que tiene el
servicio al cliente en toda empresa u organizacion que busca lograr una verdadera
diferenciacion con la competencia. Hoy en dia toda empresa industrial, comercial o
de servicios debe implementar politicas reales que le permitan mantenerse donde
estan y esto solo serd posible con un cambio de cultura total enfocada al cliente
donde los directivos junto a sus colaboradores adquieran un compromiso donde lo

primero es el cliente.



Capitulo 1
Planteamiento del problema
En la década de los afios ochenta asistimos a una creciente atencion en el servicio
al cliente. La revolucién del consumidor puede ser rastreada, al menos en parte, a partir
del estudio de Peters y Waterman sobre las empresas excelentes, publicado con el titulo
de In Search of Excellence, este libro centrd la atencién del mundo empresarial en los
esfuerzos que realizaban las organizaciones lideres por mantenerse “cerca del cliente”.

(Christopher, Payne, & Ballantyne, 1994).

La calidad del servicio y satisfaccion del cliente constituye importantes topicos
en la sociedad actual, tanto en la industria, el comercio, la educacion como la
investigacion. La participacion del sector servicios ha ido creciendo (Czinkota &
Ronkainen, 2002), aumentando también la preocupacion por la calidad del servicio, toda

vez que se reconoce su valor humano, estratégico y competitivo (Peralta, 2004).

El servicio como cualquier acto o desempefio que una parte puede ofrecer a otra
y que es en esencia intangible, no dando origen a propiedad de algo. Con frecuencia los

servicios acompafan los bienes. (Kotler P. , 2003)

De acuerdo a (Horovitz, 2000), la calidad del servicio es la percepcion que tiene
un usuario acerca de la correspondencia entre el desempefio y las expectativas de la

experiencia de servicio.



La calidad del servicio constituye la diferencia o discrepancia que existe entre los
deseos de los usuarios y las percepciones del conjunto de elementos cuantitativos y

cualitativos de un producto o servicio principal.

Con base a lo anterior esta investigacion tiene por finalidad evaluar el servicio
que brinda Starbucks Coffee Company EI Salvador de las sucursales de Galerias
Escalén y Metrocentro San Salvador y la percepciéon del servicio que brindan a sus
consumidores, debido que Starbucks proyecta una imagen de marca que representa,

calidad del producto y un excelente servicio al cliente.

Por tal motivo esta investigacion identificara las deficiencias que tiene la marca
en el pais con respecto al servicio que brinda y que es percibida por sus consumidores
pero que no le es muy relevante por el posicionamiento que ya tiene la marca en la
mente de los consumidores, lo que ofrece Starbucks ademas de café de calidad en un

ambiente cdmodo es mas que todo estatus social para sus consumidores.

Esta investigacion pretende aportar sobre la importancia que tiene el servicio al
cliente y para alcanzar los niveles de rentabilidad que toda organizacion busca en un
mercado global y muy competitivo, donde la diferencia lo hace aquella empresa u
organizacion junto con sus colaboradores aplicando estrategias enfocadas a la calidad

del servicio y las buenas experiencias que se logren brindar a sus consumidores.



1.1 Supuestos problematicos

1. La falta de comunicacion interna por parte del personal en los puntos de venta a la
hora de efectuar cambios de turnos con respecto a la informacion de los niveles de
inventarios disponibles de los productos.

2. La alta rotacion del personal en los puntos de venta, representa
un verdadero problema para la empresa en relacion a costos de entrenamiento,
productividad y el buen desempefio que transmite al cliente en cuanto a la
confiabilidad.

3. Manejo inadecuado de los niveles de inventarios no permite tener una fuente
directa y continua de abastecimiento de productos en cualquier época afectando la
rentabilidad de la empresa.

4. La pérdida de enfoque al cliente al no orientarlos adecuadamente con respecto a las

promociones o combinaciones de los productos ofrecidos.

5. La localizacién geografica de la empresa al no cumplir con los niveles estandares

de los principios y valores que la marca exige.

1.2 Descripcion del problema
El servicio que brinda Starbucks El Salvador especialmente las sucursales de
Galerias Escalon y Metrocentro San Salvador, no solo radica en el simple hecho de
atenderlo cortésmente, amablemente, amigablemente, rapidamente, etc. Aun siendo muy

necesarias todos estos aspectos, sin embargo es mas importante conocer el punto de



vista, la percepcion de parte de sus consumidores si realmente la marca esta cumpliendo

y superando las expectativas del servicio hacia ellos.

Starbucks cuenta con una excelente reputacion de brindar un buen servicio a sus
clientes, sin importar el lugar donde opere, bajo normas estandares de calidad, es una
compafiia que cuida de la imagen de su marca mediante el involucramiento de sus
colaboradores para lograr que sus consumidores tengan una excelente experiencia en

cada punto de venta.

En tal sentido esta investigacion se enfocara en la percepcion y valoracion con
respecto al servicio que brinda Starbucks en los puntos de venta de los centros
comerciales de Galerias Escalon y centro comercial Metrocentro San Salvador, esto
desde el punto de vista de sus consumidores, sin embargo segin los supuestos
problematicos mencionados anteriormente, se realizara una investigacion mas profunda
con el gerente o encargado de cada punto de venta para establecer con mas claridad las
debilidades que tiene la empresa que estan afectando la calidad del servicio para sus

clientes.

1.3 Enunciado

¢ Cudles son los factores que inciden en la percepcion del cliente con respecto al servicio
que brinda Starbucks Coffee Company EIl Salvador, ubicados en los centros comerciales

de Galerias Escalén y Metrocentro San Salvador?



1.4 Obijetivos

1.4.1 Objetivo General
Determinar qué factores inciden en la percepcion del cliente con respecto al
servicio que brinda Starbucks Coffee Company El Salvador, ubicados en los centros

comerciales de Galerias Escalon y Metrocentro San Salvador.

1.4.2 Objetivos Especificos

1) Implementar programas de comunicacion efectiva entre el personal de los puntos de
venta a la hora de efectuar los cambios de turnos.

2) Evaluar las politicas de contratacion o redisefiar los procesos de reclutamiento de
personal.

3) Redisefiar las politicas de abastecimiento para evitar rupturas de inventario en los
puntos de venta.

4) Brindar capacitaciones y evaluaciones constantes al personal de los puntos de venta
enfocados a la satisfaccion de los clientes.

5) Mantener el enfoque de un tercer lugar cumpliendo con los principios y valores que

exige la marca.

1.5 Justificacion
(Kotler & Armstrong, 2012) Hacen referencia en su libro Marketing, que las

empresas de éxito de hoy, tienen algo en comun, que estan muy enfocadas en el cliente y



en el Marketing, estas compafias comparten una pasion por entender y satisfacer las
necesidades del cliente, motivando a todos en la organizacion a ayudar a construir

relaciones duraderas con los clientes creando valor.

Las relaciones y el valor de los clientes en la actualidad son muy importantes
para toda organizacion que busca una diferenciacion en la calidad del servicio para
mantenerse posicionado en un mercado global y competitivo ofreciendo a sus clientes un
valor superior y duradero a través de relaciones redituables que le generen mayor

rentabilidad para la organizacion.

Y no solo lograr una diferenciacién en la calidad, sino también poner en practica
el marketing relacional que parte de la premisa de que toda actividad comercial es como
la vida misma: se basa en relaciones, y para ello utiliza todas las técnicas a su alcance,
incluyendo las ultimas tecnologias en comunicacién y produccion para convertir
cualquier contacto con un cliente real o potencial en una relacion duradera y

satisfactoria para la marca y el consumidor.

La propuesta de valor de Starbucks sobre el servicio, lo que la compafiia llama
“la intimidad con el cliente. “Nuestra meta es crear una experiencia inspiradora cada vez
que usted entra a nuestra casa”, aclaraba (Alling,Jim, 2007), vicepresidente senior de
venta minorista de Starbucks en Norteamérica. "Nuestros clientes mas leales nos

visitan tanto como dieciocho veces al mes, asi que podria ser algo tan simple como



reconocerlo y saber qué toma o acostumbrarnos a elaborar su bebida de la manera que a

ella més le guste.

Starbucks por ser una franquicia norteamericana debe cumplir con los
requerimientos valores y principios que exige la marca hacia los clientes el cual cita:
“Nos entregamos completamente a lo que hacemos y a nuestros clientes. Nos reimos con
ellos y les levantamos el &nimo. Nuestro trabajo va mas alla de prepararles una bebida a

la perfeccion, se basa en la relacion con las personas.” (Schultz,Howard, 1983)

Por tal motivo esta investigacion que se realiza en los puntos de venta de
Galerias Escalon y Metrocentro en San Salvador est4 enfocada en evaluar la percepcion
de sus consumidores con respecto al servicio que les brindan, con el proposito de que la
compafiia identifique sus debilidades ya que de no hacerlo, esto seria como miopia del
marketing como afirma Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro de marketing “El
error de poner mayor atencion a los productos especificos que ofrece una compafiia, que

a los beneficios y experiencias producidos por los mismos” (Kotler & Armstrong, 2012,

pag. 7).

1.6 Delimitaciones

1.6.1 Delimitacion temporal

La investigacion en estudio se ejecutd en un periodo de cinco meses, a partir del mes de

febrero 2016 finalizando en el mes de Junio 2016.



1.6.2 Delimitacién espacial

Esta investigacion recopilard y analizara la informacion referente a la percepcion
del servicio brindado por la marca Starbucks en El Salvador. Consumidores
Salvadorefios hombres y mujeres desde los 15 afios en adelante que residan en areas
adyacentes a los centros comerciales y que visitan Starbucks Galerias Escalon y

Metrocentro San Salvador.

Se entrevistara a un supervisor/Gerente 0 encargado de cada punto de venta
mediante el instrumento de entrevista para comprender su percepcion interna del

funcionamiento operativo.



Capitulo 11
Marco Tedrico

2.1 Definicion de Marketing

Para Kotler & Armstrong en su libro de Marketing Decimocuarta edicién
definen que Marketing es un “proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor con otros” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 5).

Partiendo de este concepto donde el servicio al cliente es una parte del
Marketing podemos profundizar y entender las definiciones que a continuacion

sefialamos y en la que esta investigacion se cefiira.

2.2 El Servicio al Cliente
2.2.1 Antecedentes

Muchas son las definiciones que se encuentran al hablar del servicio, y autores
de talla mundial que se especializan en esa area, brindando asesoria a los directivos de
diferentes organizaciones de prestigio mundial con el objetivo de concientizarlos a
destinar recursos financieros en capacitaciones a su personal y recursos para la creacién
de estrategias enfocadas a lograr una total diferenciacion en la calidad de sus servicios
que es percibida por sus clientes , como es el caso Jonh Tschohl uno de los gurd del

servicio mas reconocidos del mundo, que nos dice al hablar del servicio “es la energia y



la fuerza que necesita toda organizacion solo para mantenerse donde esta, en lugar de

comenzar a perder posiciones” (Tschohl, Servicio al Cliente, 2008, pag. 8).

En la actualidad hablar de servicio va mas all4 de realizar una actividad o una
accion que responde a cumplir algo intangible para cubrir la necesidad de otra persona,
en el nuevo milenio y en especial en el Marketing Relacional busca que las
organizaciones creen experiencias y valor para sus clientes, es decir, hacerlos sentir
parte de ellos mediante contacto directo, a través de redes sociales, por internet, o en los
puntos de ventas. Muchas son las empresas que comparten estos fundamentos entre
ellos esta la empresa Starbucks, Howard Schultz actual CEO de Starbucks, no cree que
su negocio sea el de café. En su lugar Schultz considera que su negocio consiste en la
creacion de una experiencia de consumo del cual el café es solo una parte (Markides,
1997). Por este motivo, el café no resulta ser el unico elemento de la estrategia
experimental de la compafiia, sino que la misma se encuentra formada por este y otros
componentes que definen la “Experiencia Starbucks” él mismo Howard Schultz
confirmd en una entrevista que le realiz6 una prestigiosa revista donde manifestd “que
el objetivo del negocio ha de ser la experiencia que creamos para nuestros

consumidores”. (Shultz, 2011)

Starbucks espera que todos sus partners (Empleados), adquieran un buen
conocimiento acerca del café para desarrollar sus puntos de vista personales y, de ese
modo, ayudar a los clientes a que ellos mismos puedan elegir que consumir. (Michelli,

2007)
10



2.2.2 Concepto de servicio

(Stanton, W.; Etzel, M & Walker, B., 2004) Define los servicios "como
actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccion
ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades”. Segun los
mencionados autores ésta definicion excluye a los servicios complementarios que
apoyan la venta de bienes u otros servicios, pero sin que esto signifique subestimar su

importancia.

(Angelo, R.M & Vladimir, A.N., 1998) Definen al servicio como “la ejecucion
de un acto que satisface las necesidades de los clientes”. Por su parte (Fitzsimmons,
J.A & Fitzsimmons M. J., 2004) lo expresan como ‘“una experiencia perecedera e

intangible, ejecutada para un cliente que toma el rol de co-productor”.

Por otra parte, para (Hayes, 1999), "un servicio es una obra, una realizacion o un
acto que es esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de

algo. Su creacion puede o no estar relacionada con un producto fisico”.

Dichos autores concuerdan que el servicio responde a la satisfaccion de las
necesidades de los clientes mediante actos intangibles, no necesariamente esta
relacionado con productos fisicos. Un servicio puede definirse como la relacion
entre un cliente y una organizacion en donde este ultimo, le suministra un bien fisico

0 un bien intangible con la finalidad de satisfacer una necesidad.
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Starbucks maneja su propio concepto de servicio mediante su leyenda “World
Class Customer Service” que significa un servicio de clase mundial, el que ponen en
practica con 4 pilares que son: Anticipar-Conectar-Personalizar y Apropiarse.

(Starbucks, 2016)

2.2.3 Expectativas del servicio

Lo que los clientes definen como servicio ha cambiado radicalmente. En la
actualidad, esa definicion incluye aspectos como localizacién conveniente, amplitud de
la gama que se ofrece a su eleccidn, posicion dominante en la categoria y rapidez en las
transacciones. Sin embargo, muchos aspectos del servicio permanecen sin cambios:
cortesia de los empleados, conocimiento del producto, disposicion y entusiasmo para

ayudar al cliente, segun afirma (Tschohl, Servicio al Cliente, 2008)

Las expectativas como anticipaciones o predicciones de un evento futuro,
(Oliver, 1997) sefiala que un consumidor lo que puede predecir es el resultado de la
ejecucion, pudiendo focalizarse en diferentes grados de abstraccion. Segun Howard y
Sheth en (Oliver, 1997), lo que anticipa el consumidor es la satisfaccion, abriéndose la
pregunta acerca de ¢Qué aspecto del producto o servicio anticipa como satisfaccion?
Una de las posibles respuestas esta asociada a la experiencia afectiva que predice como

resultado de la ejecucion.

Tedricamente, la evaluacion que hace el cliente acerca del servicio recibido se

basa en dos estandares, el servicio esperado o expectativas del servicio y el servicio
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adecuado o el minimo aceptable. Entre ambas condiciones de la evaluacion, existiria un
rango de tolerancia que separa el servicio esperado del considerado aceptable, de manera
que el cliente evalta en funcion de este rango. El servicio esperado esta sujeto al cambio
a nivel de servicio adecuado. La zona de tolerancia varia entre los clientes,

expandiéndose o reduciéndose con base a la experiencia y las necesidades personales.

Es posible sefialar una serie de factores que influyen directamente en las
expectativas: promesas explicitas (mediante publicidad o venta personal) e implicitas
(mediante indicadores de calidad como el precio o los elementos tangibles asociados al
servicio) realizadas por los proveedores del servicio a los consumidores; comunicacion
interpersonal; experiencia previa; necesidades personales; conocimiento de la tecnologia
y del ambiente que refuerza las expectativas del usuario, asi como lo menciona
(Schiffman, 2001) la gente tiende a percibir los productos y atributos de los productos o
servicios de acuerdo a sus propias expectativas, las que se basan en su familiaridad,

experiencia previa o el conjunto de condicionamientos anteriores.

Tal como se ha sefialado, las expectativas proveen de un estandar de evaluacion,
constituyéndose como creencias acerca de lo que va ocurrir a nivel de resultados o

procesos en la proxima situacion de consumo.

2.2.4 Calidad del servicio

La calidad del servicio al cliente segin Jonh Tschohl en su libro de Servicio al Cliente

titulado EI Arma Secreta de la Empresa que Alcanza la Excelencia nos dice.
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Calidad del servicio es la orientacion que siguen todos los recursos y empleados
de una empresa para lograr la satisfaccion de los clientes; esto incluye a todas la
personas que trabajan en la empresa, y no sélo a las que tratan personalmente con
los clientes o los que se comunican con ellos por medio del teléfono, email, fax,
carta o de cualquier otra forma. (Tschohl, Servicio al Cliente, 2008, pag. 14)

2.2.5 Calidad del servicio percibida

En cuanto a las percepciones que tiene la gente de un mismo producto o servicio
pueden ser diferentes debido que todos pensamos diferente uno del otro, aunque no
significa que en varias cosas no puedan estar de acuerdo; se puede decir que la calidad
percibida es demasiado dificil medirla, pero a pesar de todo llegara a influir en la
decision de compra y por tanto en la fidelidad a la marca. Si nosotros llegamos a
reconocer una marca perfectamente sin ningun tipo de problemas, sin duda la percepcion
de calidad sera buena. “La calidad percibida es intangible, un sentimiento general sobre

la marca.” (Aaker, Gestion del valor de la marca, 1994)

El principal determinante del nivel de calidad de un servicio es el cliente que lo
recibe. En este ambito, podemos definir la calidad del servicio como un juicio global del
consumidor relativo a la superioridad del servicio que resulta de la comparacion
realizada por los clientes entre las expectativas sobre el servicio que van a recibir y las

percepciones de la actuacion de la empresa. (Zeithaml & Berry, 1993)
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El ambito de la calidad del servicio proviene de comparar (Gronross, 1994): La
calidad esperada (las expectativas o lo que se considera debe ser el servicio ofrecido por
la empresa) y la calidad experimentada (percepcion del resultado obtenido por los

prestatarios del servicio).

(Horovitz, 2000), al analizar los componentes de la calidad, a través de la cultura
de diferentes paises, distingue como relevantes las dimensiones que domina:
puntualidad, prontitud, atencion, amabilidad, cortesia, honradez, rapidez de respuesta,

precision de la respuesta, solicitud de consejo, respeto al cliente.

Por su parte (Ginebra, 1995) propone cuatro condiciones de un buen servicio,

interés en el contacto, capacidad resolutiva, flexibilidad, reparacién de errores.

(Cantu, 1999). Sefiala como los principales factores de calidad, el
comportamiento, la actitud y habilidad del servidor humano, los errores cometidos

durante la prestacion, el tiempo de espera y el tiempo de entrega del servicio.

La administracion debe enfocarse a la satisfaccion de las necesidades del cliente,
la calidad es una cultura y una forma de vida que debe apoyarse en el compromiso de la

direccioén y la participacion de todos los miembros de la empresa (Munch, 2005).

Los empleados juegan un papel muy importante en la entrega del servicio. Todo lo
gue los empleados hagan o digan puede influir en las percepciones acerca de la marca.

Las acciones de los empleados influyen sobre la satisfaccion del cliente. No se debe
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olvidar que en muchas ocasiones la satisfaccion del empleado genera satisfaccion del

cliente y ello trae como resultados utilidades para la empresa.

2.2.6 Concepto de producto

El concepto de producto, es todo aquello que se puede ofrecer a la atencion de un
mercado para su adquisicion uso y consumo, y que ademas puede satisfacer un deseo o
necesidad. (Kotler & Armstrong, 2012)

Segun Jerome McCarthy y William Perreault (2000), el producto es concebido
por el marketing desde 2 Opticas, una mas restringida y otra mas abarcadora.

La primera considera en la definicion de producto (o servicio) solo aquellos

atributos que lo constituyen, como las caracteristicas tecnoldgicas, la marca, las

variedades (sabor, color) y los tamafios. Si tomamos un champu, por ejemplo,
ésta Optica solo tendrd en cuenta la composicion quimica, el aspecto de la
sustancia, las variedades, los tamafios y el envase. Desde la segunda perspectiva,
se concibe el producto como un concepto abarcativo que tiene ciertos atributos
internos, intrinsecos al producto: la variedad, el disefio, la marca, el tamafio o el
empaque; y otros que son externos pero que deben ser incluidos como parte del

producto total. (Dvoskin, 2004)
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2.3 El Cliente

2.3.1 Definicion de cliente

(Kotler P. , 2003) Nos dice que las empresas deben despertar al hecho de que
tienen un nuevo jefe: “el cliente”. Si su personal no piensa en términos de cliente,
sencillamente no piensa y si no prestan atencién a sus clientes alguna otra empresa lo
hara. Este mismo autor define un cliente como ‘“alguien que accede a un producto
o servicio por medio de una transaccion financiera u otro medio de pago”. Quien

compra, es el comprador y quien consume el consumidor.

Hay dos tipos de clientes: Clientes Internos y Clientes Externos:

El cliente interno: es el que recibe bienes o servicios desde adentro de la
misma empresa. En opinion de Schultz, el reto de Starbucks era atraer, motivar y
premiar a los empleados de los cafés de modo que Starbucks fuera una compafiia donde
las personas quisieran trabajar y que generase una dedicacion entusiasta y gran calidad
en el servicio al cliente. (Server, 2009). El cliente externo se refiere a los que pagan
por recibir un servicio fuera de la empresa. Se debe buscar satisfacer a ambos

clientes con el trabajo de la empresa.

2.3.2 La satisfaccion del cliente

Desde el punto de vista del marketing, la satisfaccion de las necesidades de los

clientes es la clave de los intercambios entre empresas y mercados, y desde los origenes
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del marketing, la satisfaccion ha sido considerada como el factor determinante del éxito

de los mercados.

La satisfaccion de los clientes es la estrategia mas eficiente en términos de costo-
resultado, ya que reduce la necesidad de generar nuevos clientes ( Sawmong & Omar,
2004) Enfatizan que la satisfaccion del consumidor es un proceso que nunca se acaba,
por ello las compafiias nunca deben sentir que tienen a sus clientes satisfechos. Es
importante medir la satisfaccion de los clientes porque le proveen a la alta gerencia

informacidn que permite tomar buenas decisiones para desemperiarse en el mercado.

La satisfaccion del cliente segin (Lamb, H & Mc Daniel, 1998) es la sensacion
que obtiene, que un producto alcanzdé o excedi6 sus expectativas; otros autores lo
definen, si el desempefio es igual a las expectativas, o las excede, el comprador se siente

satisfecho o complacido. (Kotler, & Armstrong, 1998).

(Schiffman, 2001) Sefiala que para poder conocer lo que esta pensando el cliente
con relacién al servicio percibido, es necesario realizar una auditoria confiable de
servicio, pero para esto la empresa debe de tener claro los criterios de la calidad del

servicio al cliente.

La satisfaccion del cliente se considera como el grado en que se cumplen sus
expectativas con relacion a un producto y el nivel en que dicho producto satisface sus
necesidades dando como resultado una ventaja competitiva. La satisfaccion del cliente

es la percepcion sobre el grado en que se cumplen los requisitos ( Normas 1SO
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9000:2000) también depende del resultado de las percepciones a lo largo de la recepcion
del servicio menos las expectativas que el cliente tiene al entrar en contacto con la

organizacion (Huete, 2001).

La comunicacion que exista entre un gerente de sucursal y sus empleados haran
maés efectivas los pardmetros de servicio al cliente, un empleado muy bien capacitado,
con un camino bien marcado sobre como atender a su clientes, es el resultado de la guia
de un buen gerente que estéa llevando al éxito la marca a través del servicio que brindan
los empleados, ademas tener un cliente satisfecho también estard ganando més confianza
en sus clientes y un reconocimiento por la calidad del servicio recibido. (Barroso Castro,

C, 2000)

Por tal razén, se considera que el servicio es un factor muy importante que debe
de llevarse a la practica en todas las empresas, y aquellas que sobrepasen el limite o que
no existan limites, son las que seran las preferidas por los consumidores. En Starbucks
Coffee Company EI Salvador, el servicio es una practica esencial y parte del

compromiso de sus empleados.

2.4 Herramienta de medicion del servicio

Segln la opinion de ( Sawmong & Omar, 2004) muchos investigadores se han
interesado en la construccion de herramientas que permitan medir la satisfaccion y la

lealtad de los clientes y su impacto en el desempefio de las organizaciones.
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En la literatura consultada existe una gran variedad de herramientas para medir la
calidad y la satisfaccion de los clientes, y muchas de ellas pueden ser usadas al mismo
tiempo, no obstante el método cuantitativo mas utilizado es el modelo SERVQUAL el
cual es definido por (Zeithaml & Berry, 1993) : “es un instrumento resumido de escala
maultiple, con un alto nivel de fiabilidad y validez, que las empresas pueden utilizar
para comprender mejor las expectativas Yy percepciones que tienen los clientes

respecto a un servicio”.

(Zeithaml & Berry, 1993) Argumentan la presencia incuestionable de cinco
categorias: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
Este marco de actuacion estd basado en conocer la teoria subyacente que emplean los
clientes cuando valoran un servicio. A grandes rasgos, podriamos decir que el modelo
SERVQUAL sirve para diagnosticar mediante check list los indicadores de calidad

evaluables.

Los datos obtenidos del modelo SERVQUAL evaltan la calidad global del
servicio, tal y como la perciben los clientes, y por tanto, pueden ser utilizados para
cuantificar las deficiencias en la calidad del servicio con diferentes niveles de

analisis.

Ademas, estos datos determinan cuales son las dimensiones o los criterios mas
importantes para el cliente, lo que permite centrar en esas areas los esfuerzos para

mejorar la calidad del servicio. El modelo SERVQUAL permite determinar la
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importancia relativa de las cinco dimensiones en la valoracion global de las

percepciones de calidad por parte de los clientes.

Las dimensiones de la calidad segun el modelo SERVQUAL son:

1) Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, empleados
y materiales de comunicacion.

2) Fiabilidad: Habilidad de prestar el servicio prometido de forma precisa.

3) Capacidad de respuesta: Deseo de ayudar a los clientes y de servirles de forma
rapida.

4) Seguridad: Conocimiento del servicio prestado y cortesia de los empleados asi
como su habilidad para transmitir confianza al cliente.

5) Empatia: Atencion individualizada al cliente.

No obstante (Ruiz de Maya & Grande, E.I, 2006) explican gque: La investigacion
sobre la medida de la percepcion de la calidad en el sector de servicios se ha
desarrollado en dos problemas. El primero se refiere al procedimiento, es decir, como
debe ser medida la percepcion de la calidad, y el segundo a los criterios aplicados por los

usuarios para evaluar la percepcion de la calidad

2.5 Franquicias

2.5.1 Aspectos Legales de las Franquicias
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La franquicia, es un sistema de comercializacion, un método para distribuir
bienes o servicios a los consumidores. En términos muy simples, una franquicia
concierne a dos niveles de personas: el franquiciador o franquiciante, quien desarrolla el
sistema y le presta su nombre o su marca registrada, y el franquiciado, que adquiere el
derecho de operar el negocio bajo el nombre o la marca registrada del franquiciador.

(Raab,S. & Matusky, G., 2006).

El franquiciador debe buscar en todo momento, la uniformidad del producto o
servicio que el franquiciado presta amparado por las marcas y nombres comerciales
Cuyo uso se autoriza en el contrato. Los estandares de calidad del producto y del servicio
objeto de la franquicia pueden variar durante la vigencia del contrato y el franquiciador

debe notificarlo oportunamente al franquiciado. (Torres, 2006).

En la franquicia, se encuentra que la licencia o concesién para el uso y
explotacion de un nombre comercial 0 marca no es mas que uno de los objetos del
acuerdo. En la franquicia, ademas de otorgarle la licencia para el uso y explotacion no
exclusiva de su marca o nombre comercial, el franquiciador le trasmiten al franquiciado
una gama de conocimientos y experiencias que le permiten a este ultimo llevar a

cabo la operacion eficaz del negocio del franquiciado. (Alba Aldave, 2005).

2.5.2 Franquicia Starbucks

Howard Schultz ingreso a la compaiiia en 1982 como Director de Operaciones de

Venta y Marketing. En 1983, viajé a Italia y quedo muy impresionado con la cantidad de
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bares y con el ritual de ir a tomar un café a un bar al menos una vez al dia. Schultz quiso
romper con el topico de que el café de calidad solo se podia tomar en la casa. (Simmons,
2007). A partir de ello, su objetivo fue trasladar la pasion por el café a las cafeterias.
Pocos afios después de haber ingresado a la compafia Schultz propuso comenzar a

vender bebidas y no solo los granos de café, objetivo que logro en 1984,

Desde entonces, Starbucks ha buscado la diferenciacion del resto de las
cafeterias tratando de ofrecer mas que café. Intentan crear una conexion emocional con
el cliente basada en atributos como el olor a café al entrar en sus tiendas, el hecho de que
se pregunte tu nombre y se apunte en tu vaso, la disposicion del local con un disefio y un
mobiliario atractivo o la oferta junto con el café de multiples complementos (como
periodicos, musica, wifi, enchufes para portatiles). (Munuera Aleman & Rodriguez,

2012)

En la actualidad, Starbucks Coffee Company cuenta con mas de 24,000 tiendas
en méas de 70 paises en todo el mundo, ya sea mediante subsidiarias independientes,

asociaciones de empresas conjuntas o franquicias.

En El Salvador Premium Restaurant of Ameérica, es la empresa que tiene la
licencia maestra de Starbucks en la regidn, esta es una cadena lider en el segmento de
comida rapida en El Salvador. Desde que inicio operaciones en 2010 ya cuenta con 10

tiendas:
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1) Starbucks Santa Elena 6) Starbucks El Paseo

2) Starbucks La Gran Via 7) Starbucks Metrocentro 82

3) Starbucks Galerias Escalon 8) Starbucks Plaza Mundo

4) Starbucks Multiplaza 9) Starbucks W.T.C Plaza Futura
5) Starbucks Colonia Médica 10) Starbucks Los Proceres

2.6 Estrategia Global de Starbucks

2.6.1 Vision y Mision de Starbucks

VISION
“Oftrecer cada dia momentos inspiradores a la gente”
MISION

“Inspirar y nutrir el espiritu humano, una persona, una taza de café y una comunidad a la

2

vezZ

2.6.2 Principios y Valores

Para hacer cumplir la mision, la compafiia establece 6 principios que deben
funcionar en conjunto. Ninguno de ellos es mas importante que el otro, y si uno se
encuentra debilitado, es la compafiia en su conjunto la que no funciona de la mejor

manera.

Primer principio: “Nuestro Café”, el cual dice siempre ha sido una cuestion de

calidad, nos apasiona saber que tenemos un compromiso socialmente responsable con
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los proveedores de los mejores granos de café, esmerarnos en tostar los granos y mejorar

la vida de la gente que los cultiva. (Starbucks, 2009) .

Segundo principio: “Nuestros Partners” se llama partners a todos aquellos que
trabajan en la compafiia, y son llamados de esa forma porque lo que hacen no es solo un
trabajo, sino una pasion. Juntos, adoptamos la diversidad para crear un lugar que le
permita a cada uno ser auténticos. Siempre nos tratamos con respeto y dignidad. Nos

valoramos de acuerdo a este principio. (Starbucks, 2009).

Tercer Principio: “Nuestros Clientes”. La firma considera que los partners deben
entregarse de lleno al trabajo y, de esa forma, relacionarse con los clientes. La tarea de
un partner consiste tanto en levantar el &nimo del cliente y hacerlo sentir comodo, asi
como brindarle una perfecta bebida: Es cierto que comenzamos nuestro trabajo con la
promesa de una bebida preparada a la perfeccion, pero es mucho mas que eso. En

realidad, se trata de relacionarnos con las personas. (Starbucks, 2009).

Cuarto principio “Nuestras Tiendas”. El objetivo de la firma es lograr hacer
sentir una sensacién de pertenencia y, en este sentido, las tiendas pasan hacer un lugar

para reunirse con amigos, un refugio: Se trata de disfrutar al mismo ritmo de la vida: a
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veces pausado y con tiempo para saborearlo, otras veces méas acelerado, pero siempre

rodeado de auténtico calor humano. (Starbucks, 2009).

El quinto principio es “Nuestra Comunidad”. Cada tienda forma parte de una
comunidad y se responsabiliza de ser buen vecino. Starbucks quiere ser bienvenido
donde sea que haga negocios, y es por este motivo que es capaz de contribuir
positivamente a la sociedad creando una union entre los partners, los clientes y la

comunidad. (Starbucks, 2009).

El sexto y tultimo principio es “Nuestros accionistas”. La firma habla del
cumplimiento de estos principios por parte de sus accionistas, para lograr el mismo éxito
cosechado: Respondemos integramente por la perfeccion de cada uno de estos
elementos, para Starbucks, y todos los que se relacionan con nosotros, podamos perdurar

y prosperar. (Starbucks, 2009).

Con estos 6 principios, la compafiia intenta cumplir su mision y generar un

compromiso con la comunidad donde este operando en todo el mundo.

Para cumplir con estos principios cuentan con 5 valores esenciales en su

comportamiento diario: (Starbucks, El Libro del Mandil Verde, 2009).

1. Ser Célido: Hace que todos sientan que el lugar les pertenece, como saludando
tan pronto ellos entran a la tienda, recordar el nombre de los clientes siempre,

conversar con los clientes, responder a las necesidades de los clientes.
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2. Ser Auténticos: Conectar, descubrir y responder. Asegurarse que todos los
clientes tengan una excelente visita exceder las expectativas de los clientes para

fidelizarlos, invitarlos a regresar.

3. Ser Considerados: Cuida de ti de los demas y del medio ambiente, visualizar la
tienda desde el punto de vista del cliente, como se ve y se siente su experiencia.

Ofrecer ayuda siempre a los comparfieros de trabajo, ser siempre puntuales.

4. Aprender, Compartir y Divertirse: Disfrutar lo que hacen y compartirlo con
otros. Transmitir los conocimientos del café a los clientes, aprender todo sobre la

empresa desde el caficultor hasta el cliente.

5. Comprometerse: Con la tienda, los partners, clientes, y con la comunidad.
Mantener siempre una actitud positiva, invitar a los clientes a los voluntariados,
ser un modelo a seguir, asegurarse que la mision y valores se reflejen en todo lo

que hacen.
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Capitulo 111

Metodologia de la investigacion

3.1-Método de la investigacion de campo

MODELO SERVQUAL: Medicién de la Calidad del Servicio

EL MODELO SERVQUAL es una herramienta que mide la percepcion de la
calidad del servicio, en un enfoque estandar que sirve para identificar las oportunidades
de mejora y el impacto del efecto que resulte. Para ello, es necesario identificar la brecha
entre la satisfaccion de las necesidades y deseos de los clientes versus sus experiencias y
percepciones de lo que reciben los clientes del servicio que ofrece la empresa, ya que el
tamafo de la brecha resultante, indica donde deben hacerse las mejoras.

El modelo SERVQUAL abarca cinco dimensiones, siendo el primero los
elementos Tangibles, segundo La Fiabilidad, tercero La capacidad de respuesta, cuarto
La seguridad y por ultimo La Empatia. En cada dimension se seleccionaron las
preguntas para ser utilizadas en la técnica de la encuesta que se les realizd a sus

consumidores en cada punto de venta en estudio.

Contiene 22 atributos de servicios agrupados en cinco dimensiones de calidad del
servicio, para su mejor comprension a continuacion presentamos dichas dimensiones con
sus respectivas valoraciones y sus variables.
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Tabla 1
Dimensiones de la calidad del servicio

Items Aspectos Valorados Dimensiones
1- Equipamientos de aspectos modernos

2- Instalacion fisica visualmente atractivas

3- Apariencia pulcra de los trabajadores Elementos tangibles
4- Elementos tangibles atractivos

5- Cumplimientos de promesas

6- Interés en la resolucion de problemas

7- Realizar el servicio a la primera Fiabilidad

8- Concluir en el plazo prometido

9- No cometer errores

10- Colaboradores comunicativos

11- Colaboradores rapidos

12- Colaboradores dispuestos a ayudar Capacidad de respuesta
13- Colaboradores que responden

14- Colaboradores que transmiten confianza

15- Clientes seguros con su proveedor

16- Colaboradores amables Seguridad

17- Colaboradores bien formados

18- Atencidn individualizada al cliente

19- Horario conveniente

20- Atencion personalizada de los colaboradores

21- Preocupacion por los intereses de los clientes Empatia

22- Comprension por las necesidades de los clientes

Fuente: Zeithaml,Parasuraman y Berry (1993)



Tabla 2

Indicadores de la Matriz de Items

Indicadores de los atributos de servicio Items
Instrumento Variables
de Starbucks (Preguntas)
Instalacion fisica visualmente
atractiva(T)
Requerimientos y Cumplimiento de promesas (C)
expectativas Colaboradores comunicativos(S)
(Dependiente) Colaboradores que transmiten
confianza (Seg)
Atencion individualizada al cliente (E)
Buena presentacidon de los baristas de
Modelo Starbucks(T)
SERVQUAL Expectativas y

percepciones

(Dependiente)

Conocimiento y dominio por parte de
los baristas de Starbucks(Seg)

Horarios conveniente(E)

Factores de la
satisfaccion

(Independiente)

No cometer errores ( C)
Agilidad para brindar el servicio al

cliente. (S)
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Tabla 3
Modelo SERVQUAL para Starbucks

Preguntas

Excelente

Muy
bueno

Bueno

Regular

Malo

Tangibilidad

1. ;Como califica las instalaciones de Starbucks?

2. ;Cbmo percibe la ubicacion de Starbucks referente a su accesibilidad?
3. ;Como evalla la presentacion de los empleados que atienden dentro de
Starbucks?

4. ;Cémo evalda la disponibilidad de parqueo que le brinda Starbucks?

5. ¢Coémo evalua la variedad de productos que le ofrece Starbucks?

Confiabilidad
6. ;Como evalla los descuentos que Starbucks ofrece a través de sus
promociones?
7. ¢Coémo califica la atencién que le brinda el barista de Starbucks vs. la

atencidn que usted espera recibir?

Sensibilidad

8. ¢(Coémo percibe la eficiencia del servicio ofrecida por el personal de
Starbucks?

9. ¢Como mide el tiempo de despacho en las instalaciones de Starbucks?
10. (Como califica el grado de comunicacion proporcionado por parte del

personal de Starbucks?

Seguridad

11. ;Como evalda el nivel de confianza transmitido por parte del personal
de Starbucks?

12. ;Como determina el desenvolvimiento de los baristas de Starbucks?
13. (Coémo califica al personal de seguridad que brinda sus servicios

dentro de Starbucks?

Empatia
14. ;Como evalla los horarios de servicio de Starbucks?
15. (Cémo mide la capacidad de resolucion de problemas que le brinda el

personal de Starbucks?
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3.2 Modelo SERVQUAL de investigacion

Para la realizacion de esta investigacion se tomo como base el modelo de la
metodologia de SERVQUAL de Zeithaml,Parasuraman y Berry (1993), que responde al
tema de investigacion con respecto a la percepcion del servicio que brinda Starbucks de
los puntos de venta de Galerias Escalon y Metrocentro tomando en cuenta las 5
dimensiones que se plantearon en la tabla 3 (Tangibilidad , Confiabilidad, Sensibilidad,
Seguridad y Empatia).

La elaboracion de esta investigacion, se establecid mediante quince preguntas
cerradas que contiene las 5 valoraciones desde excelente hasta regular enfocadas a las
dimensiones del Modelo SERVQUAL que se adaptaron para evaluar la percepcion del

cliente con relacion al servicio que proporcionan en cada punto de venta (ver tabla 1).

3.2.1 Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo cualitativa-descriptiva, ya que busca explicar el
fendmeno sujeto de estudio (calidad del servicio de Starbucks Coffee Company El
Salvador) porque con este andlisis se hizo a base de frecuencias y porcentajes del

Modelo SERVQUAL.

3.2.2 Determinacion de la muestra (n)
Se considerd como poblacion finita a los usuarios de Starbucks Coffee Company
El Salvador, basandonos en el ticket promedio de los consumidores que frecuentan los

dos puntos de venta en estudio de Starbucks Coffee Company.
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Férmula utilizada:

Z> xpxqxN
n=
(N—-1)xe2+Z2xpxq
Simbologia:

N Poblacion

p Probabilidad de éxito

q Probabilidad de fracaso

z Nivel de varianza

e Nivel de error esperado

n Tamafio de la muestra
Poblacion N 200
Probabilidad de éxito p 50% 0.50
Probabilidad de q 50% 0.50
fracaso
Nivel de varianza z 95% 1.96
Nivel de error e 5% 0.05
esperado
Tamafio de la muestra n 131

La poblacion se determindé mediante un promedio de transacciones de facturacion

diarias de las dos sucursales de Starbucks en estudio.
3.2.3 Comprobacion del instrumento

Para la comprobacion del instrumento se realizé una pequefia muestra del 10%
del total de las encuestas que se pasarian en los puntos de venta, dicha comprobacion se
paso a un grupo de estudiantes de la Universidad Tecnoldgica que visitan y consumen en

dichos establecimientos de Starbucks, en la muestra que se les proporcioné se habia
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realizado inicialmente con 20 preguntas, detectando que cinco de ellas generaban duda
0 mala interpretacion por lo que se decidi6 modificarla estableciendo un total de 15

preguntas cerradas.

3.2.4 Seleccion de la muestra
Poblacion “A” consumidores
Poblacion “B” Gerentes o encargados de los puntos de venta

La poblacion “A” estd comprendida por los consumidores que visitan y reciben
el servicio Starbucks Coffee Company EI Salvador, ubicados en los centros comerciales
de Galerias Escalon y Metrocentro San Salvador. Para determinar la muestra de esta
poblacion se aplico la férmula de poblacion infinita. Formula no probabilistica para

poblaciones infinitas o desconocidas.

La poblacion “B” esta comprendida por los gerentes 0 encargados de las tiendas
de Starbucks Coffee Company EIl Salvador, ubicados en los centros comerciales de
Galerias Escaldn y Metrocentro San Salvador en las cuales se realizd la investigacion, y

que se seleccionaron a pedido de la persona que esta a cargo de la franquicia.

3.2.5 Unidades de analisis

v’ Starbucks Coffee Company EIl Salvador, ubicado en, Paseo General Escal6n

Centro Comercial Galerias Escalén local 44-A La Casona San Salvador.
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v’ Starbucks Coffee Company El Salvador, ubicado en Boulevard Los Héroes en

centro comercial Metrocentro 82.etapa San Salvador.

3.3 Técnicas e instrumentos
3.3.1 Técnicas
Para la poblacion “A” se utilizo la técnica de la encuesta.
Para la poblacion “B” se utilizo la técnica de la entrevista.
Ademas se utilizd la técnica de la observacion, que fue realizada en los dos
puntos de venta ubicados en los centros comerciales de Galerias Escalon y Metro centro
San Salvador, mediante el uso de clientes misteriosos, para evaluar el desempefio del

personal en sus labores diarias en los puntos de venta.

3.3.2 Instrumentos

Para realizar la encuesta se adaptaron 15 preguntas del Modelo SERVQUAL el
cual ya se habian seleccionados con la comprobacion de la muestra que se realizo en la
Universidad Tecnoldgica, las 15 preguntas abarcan las 5 dimensiones de respuestas
cerradas segun la valoracion de cada encuestado.

Para la técnica de entrevista se elabor6 un cuestionario con los supuestos
problematicos detectados en el capitulo 1, y se les efectud a los encargados de los puntos
de venta en estudio. Esta técnica nos permitira concluir y recomendar las soluciones a

los objetivos especificos planteados.
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Disefio de Instrumento de Recoleccion de Datos

U.;z.i versidaa ﬂcnolo’g:ioa
de FiI Sailvadoz

Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de Negocios

Buenos dias/tardes

Somos estudiantes de la UTEC, y nos interesa saber su opinion con relacién a la percepcion del
servicio que brinda Starbucks Coffee Company EI Salvador de los centros comerciales Galerias

Escalén y Metrocentro 82 etapa. S.S.

Objetivo: Evaluar cuales son los factores que inciden en la percepcién del servicio que brinda Starbucks

sucursal Galerias Escalon y Metrocentro 82 etapa San Salvador

s | Sucursal a Galerias Escaldn
Datos Generales
evaluar Metrocentro 82 etapa
M Rango de Edad
Sexo F 15a25 26235 36 a45 46 en adelante
Nivel académico Ed. Bésica Ed. Media Ed. superior Maestrias
Ocupacion Estudiante Empleado Comerciante Prof. .
Independiente
Nivel de ingresos De$300 a De $501 a $1,000 $1,001a $1,500 Mayor a
$500. $1,501

Indicaciones generales:

Le cuidadosamente cada items y marque con una X en cuadro segun su valoracion.
Simbologia E=excelente MB= muy bueno B=bueno R=regular

M= malo

Preguntas

MB | B

1-;Cdémo califica las instalaciones de Starbucks?

2-¢COmo percibe la ubicacion de esta tienda de Starbucks
referente a su accesibilidad?

3-¢Cdémo evalda la disponibilidad del parqueo que le brinda
Starbucks?

4-;Como evalda la presentacion de los empleados que atienden
dentro de Starbucks?

5-¢Cémo evallGa los descuentos que Starbucks ofrece a través de sus
promociones?

6-¢,Como califica al personal de seguridad que brinda sus servicios dentro
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de Starbucks?

7-¢Como percibe la eficiencia del servicio ofrecida por el personal de
Starbucks?

8-¢,Como mide el tiempo de despacho en esta instalacion de Starbucks?

9-;Cdémo califica el grado de comunicacién proporcionada por parte del
personal de esta tienda de Starbucks?

10-,Como evalla el nivel de confianza transmitido por parte del personal
de Starbucks?

11-,Como determina el desenvolvimiento de los empleados de esta tienda
de Starbucks?

12-;Cémo califica la atencién que le brindo el empleado de esta tienda vs.
La atencién que usted espera recibir?

13-;Cémo evalta los horarios de servicio que brinda esta tienda de
Starbucks?

14-;Cbémo mide la capacidad de resolucion de problemas que le brinda el
personal de esta tienda de Starbucks?

15-;Cbémo evalla la variedad de productos que brinda Starbucks?

3.3.3 Anélisis e interpretacion de datos.
Para analizar e interpretar los datos obtenidos de la investigacion se utilizé la
siguiente metodologia:
v" Vaciado de la informacion recopilada en los instrumentos de recoleccion en
tablas en Excel.
v" Tabulacion de los resultados.
v Elaboraciéon de una tabla de frecuencia absoluta y frecuencia relativa que
representa los datos en porcentajes.
v' Elaboracion de graficos de barra comparando ambos puntos de venta.

v Analisis de los graficos.
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Capitulo 1V

Analisis de Resultados

4.1 Datos de perfilamiento

En la presente investigacion intervinieron 131 sujetos entre hombres y mujeres
a los que se les realizo una encuesta conformada por 15 preguntas, utilizando el modelo
Servqual mediante 5 alternativas de valoraciones desde Excelente, Muy bueno, Bueno,
Regular y Malo las encuestas fueron distribuidas en ambas sucursales de los puntos de

venta de Starbucks en estudio asi:

e Starbucks Galerias Escalon fueron 71 encuestas

e Starbucks Metrocentro 8? etapa fueron 60 encuestas

Debido al ticket promedio més alto que realiza Starbucks Galerias Escalon se
decidié que la muestra sea mayor, con relacion a Starbucks de Metrocentro 82 etapa .En
dichas encuestas se establecieron 5 items que nos permitieron conocer los datos de

perfilamiento de los clientes en cada una de las dos sucursales evaluadas.

Género

Edad

Nivel académico
Ocupacion

Nivel de ingresos

agkrwpnE

A continuacion se presentan datos de perfilamiento en forma de tablas
especificando el nimero de encuestados para cada punto de venta con su respectivo

porcentaje para una mejor interpretacion.
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Tabla 1

NUmero de Hombres / Mujeres y rango de edades

% Rango de edades
= M % F % 15-a 25 26 a35 36 a 45 >46 Total

Starbucks
Galerias 33 46 38 54 19 27% 33 46% 15 21% 4 6% 71 100%

Escalén
Starbucks
Metrocentro 32 53 28 47 20 33% 28 47% 12 20% 0 0% 60 100%
82, etapa

Se puede observar que la tienda de Starbucks Galerias las mujeres representan un 54%,
en comparacion de los hombres que es 46%, para el caso de Starbucks Metro centro 82
etapa, los hombre obtuvieron un 53% con relacion a un 47% en las mujeres y que el
rango de edad con mayor porcentaje esta entre los 26 a 35 afios que representa un 46%

para ambas puntos de venta.

Tabla 2
Nivel académico de los consumidores

Nivel Académico

Ed. Basica Ed. Media  Ed. Superior Maestrias Total encuestados

Starbucks
Galerias 22 31% 17 24% 30 42% 2 3% 71 100%

Escal6n
Starbucks
W 15  25% | 25 | 42% 16 27% 4 7% 60 100%
82 etapa

Podemos observar que el nivel académico en ambos puntos de venta con mayor
relevancia es del 42%, a diferencia que en Starbucks Galerias Escalén su publico
objetivo estd en un nivel de educacion superior y Metrocentro 82 etapa su nivel esta en

Educacion media.
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Tabla 3

Estadistico segun la ocupacién de los clientes

Ocupacion
Prof.
Estudiante Empleado Comerciante Independient  Total encuestados
e
Starbucks F. F. F. F. F. %
Galerias Absolut % Absolut %  Absolut %  Absolut % Absolut
Escaldn a a a a a
13 18 49 69 4 6 5 7 71 100%
Starbucks
Metro centro 17 28 36 60 5 8 2 4 60 100%

82 etapa

La muestra determino que en ambos puntos de venta la ocupacion de sus consumidores
son en su mayoria empleados, Starbucks Galeria Escalon lo representa un 69% y
Starbucks Metrocentro lo representa un 60% del cien por ciento de los encuestados

haciendo un total de 85 personas en ambas puntos de venta.

Tabla 4

Nivel Ingresos

Nivel de ingresos

Starbucks $300 a $501 a $1001a$ >$1500.00 No Total
Galerias. $500 $1000 1500 contesto encuestados

35 49% 30 42% 5 7% 1 1% 0 71 100%

Starbucks
W [EgelechaligeN | 28 47% 13 22% 5 7% 1 1% 13 22% 60 100%
82 etapa

En la muestra se determin6 que del 100% de los encuestados para ambos puntos de
venta los niveles de ingresos se encuentra entre los $300 a $500 ddlares que representa
49% para Starbucks de Galerias Escalon y un 47% para Starbucks de Metrocentro 82
etapa, sin embargo un 42% de sus consumidores esta entre los $501 a $1,000.00 en

Starbucks Galerias Escalon.
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4.2 Tabulacion y andlisis de la encuesta

Objetivo de la encuesta es evaluar la percepcion del servicio que brinda

Starbucks sucursal Galerias Escaldn y Starbucks Metrocentro 8?2 etapa de San Salvador.

Para determinar los resultados de las encuestas, posterior al vaciado de todos los
datos, se establecio el analisis de forma cuantitativa representado en nimero de los
encuestados por cada items de las 15 preguntas segun las valoraciones que se obtuvieron
por cada punto de venta a lo que se representa como frecuencia absoluta, posteriormente
se dividio este numero entre el nimero de los encuestados por cada punto de venta para

establecerlo y representarlo en porcentaje.

Basandonos en que esta investigacion abarco dos enfoques en las que por una
parte medimos la percepcion del cliente, con las cinco dimensiones del modelo
SERVQUAL vy la otra, enfocada a las entrevistas con el personal de Starbucks de los
puntos de venta, las cuales nos permitié concluir que los supuestos problematicos son
en gran medida problemas internos, que a pesar que el cliente no lo percibe, afecta

sustancialmente la operatividad, productividad y rentabilidad de la empresa.

En cuanto a los resultados que arrojo la muestra de la técnica de la encuesta a
continuacién presentamos los resultados que se obtuvieron representados por tablas y

sus respectivos graficos, a si como su analisis respectivo.
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1-) ¢(Coémo califica las instalaciones de Starbucks?

Objetivo: Determinar como califican los clientes las instalaciones de Starbucks de
Galerias Escalon y Metrocentro 8a. Etapa de San Salvador.

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta

Excelente 22 31% 19 32%

Muy bueno 30 42% 18 30%

Bueno 17 24% 17 28%

Regular 2 3% 5 8%

Malo 0 0% 1 2%
Total 71 100% 60 100%

50%
40%
30% I |

20%
10%

A i J I =
0%

Excele Muy Bueno Regula Malo
nte bueno r
Starbucks Galerias Escalon 31% 42% 24% 3% 0%

Starbucks Metrocentro 8a
Etapa

Valoraciones

32% 30% 28% 8% 2%

Anélisis: Del cien por ciento de los encuestados en cada punto de venta un 31%
considera que es excelente y un 42% considera que es muy bueno para el caso de
Starbucks Galerias Escal6n, y un 32% excelente con 30% muy bueno para el punto de
venta de Metrocentro 82 etapa, haciendo un total de 89 personas que lo aprueban para un

total de 131 personas que fue la muestra.
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2- ) ¢Cdmo percibe la ubicacién de esta tienda que le brinda Starbucks referente a su
accesibilidad?

Objetivo: Valorar como perciben los consumidores la ubicacion de las tiendas de

Starbucks Galerias Escalon y Metrocentro 82 etapa de San Salvador

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta
Excelente 12 17% 11 18%
Muy bueno 28 39% 15 25%
Bueno 21 30% 22 37%
Regular 9 13% 12 20%
Malo 1 1% 0 0%
Total 71 100% 60 100%

Ubicacion de las tiendas

40%

30%

20 ™ H B

wx 1 'IH "IH H

0%

Excele Muy Bueno Regula
nte bueno r
Starbucks Galerias Escalon 17% 39% 30% 13%

Starbucks Metrocentro 8a
etapa

Valoraciones

18% 25% 37% 20%

Analisis: La muestra arrojo para el caso de Starbucks Galerias Escalon la valoracion
con mayor satisfaccién es de MUY BUENO con el 39% de los consumidores y para el
caso de Starbucks Metrocentro 8?2 etapa la mayor valoracion es de BUENO con el 37%,
lo que indica que hay mas preferencia en la tienda de Starbucks Galerias Escaldn.
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3-) ¢Cdbmo evalla la disponibilidad del parqueo que le brinda Starbucks?

Obijetivo: Definir como evalla el cliente la disponibilidad de los parqueos que brinda
las tiendas en estudio de Starbucks.

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta

Excelente 10 14% 6 10%

Muy bueno 26 37% 15 25%

Bueno 19 27% 15 25%

Regular 13 18% 14 23%

Malo 3 4% 10 17%
Total 71 100% 60 100%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

\
.

c
o
(S
©
=
©
>
]

del parqueo

Excelent Muy Bueno Regular Malo
e bueno
Starbucks Galerias Escalon 14% 37% 27% 18% 4%

Starbucks Metrocentro 8a
etapa

Valoraciones

10% PAY/) PAY) 23% 17%

Anadlisis: En los dos puntos de ventas evaluadas, no cuentan con parqueo propio,
haciendo uso del parqueo general de los centros comerciales, sin embargo  sus

consumidores no les fue muy relevante este item.
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4-) ¢Como evalua la presentacion de los empleados que atienden dentro de Starbucks?

Objetivo: Evaluar la presentacion de los empleados de Starbucks

T Valorciones  Frecuencia % Frecuencia 9%

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia
absoluta absoluta
Excelente 14 20% 13 22%
Muy bueno 28 39% 20 33%
Bueno 25 35% 25 42%
Regular 4 6% 2 3%
Malo 0 0% 0 0%
Total 71 100% 60 100%

50%
40%
30%
20%
10%

0%

. Muy Bueno Regula Malo
Valoraciones ARG .

Starbucks Galerias Escaldn 20% 39% 35% 6% 0%

Starbucks (l:{l(:;;ocentro 8a 299% 33% 42% 3% 0%

Analisis: Dentro de las dimensiones evaluadas con respecto a los elementos tangibles la
presentacion que proyectan los empleados de Starbucks en ambas tiendas relativamente
estan entre Muy bueno y Bueno, sin embargo las expectativas que debid resultar o lo
que la empresa quiere es estar en la valoracidn de excelente lo que representd un 20%

nada mas, debiendo poner mas cuidado en esta variable que es dependiente.
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5-) ¢Como evalua los descuentos que Starbucks ofrece a través de sus promociones?

Objetivo: Valorar lo que los clientes piensan sobre los descuentos de las promociones

que realiza Starbucks en ambas sucursales.

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta

Excelente 11 15% 8 13%
Muy bueno 18 25% 20 33%
Bueno 28 39% 22 37%
Regular 14 20% 9 15%

Malo 0 0% 1 2%
Total 71 100% 60 100%

Descuentos por promociones

40% :
300 | |
200 B SEE | BN 2B 0
10%
0%

Excele Muy Bueno Regula Malo
nte bueno r
Starbucks Galerias Escalon  15% 25% 39% 20% 0%

Starbucks Metrocentro
8a.etapa

Valoraciones

13% 33% 37% 15% 2%

Anadlisis: Los resultados de este item demuestran que los consumidores piensan casi
similarmente que es Bueno en ambos puntos de venta obteniendo un 39% y 37%
respectivamente, sin embargo hay una buena cantidad de consumidores que opina que
las promociones son regulares debiendo poner atencion en este aspecto con relacion a la
empatia y comprension de las necesidades de sus clientes ya que es un porcentaje

considerable que no esta muy conforme.
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6- ) ¢Como califica al personal de seguridad que brinda sus servicios dentro de
Starbucks?

Obijetivo: Evaluar lo que piensan los consumidores con relacién a la seguridad que

proporciona Starbucks en sus puntos de ventas evaluadas.

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta

Excelente 9 13% 6 10%

Muy bueno 19 27% 20 33%

Bueno 25 35% 25 42%

Regular 17 24% 7 12%

Malo 1 1% 2 3%
Total 71 100% 60 100%

La seguridad en las tiendas

50%
40%
30%

[ g
20% - N
| 51

H B
Il I N
Excele Muy Bueno Regula Malo

nte bueno r
Starbucks Galerias Escalon 13% 27% 35% 24% 1%

Starbucks Metrocentro 8a
etapa

10%
0%

Valoraciones

10% 33% 42% 12% 3%

Anadlisis: Starbucks no cuenta con personal de seguridad en dichos puntos de venta, sin
embargo el personal de seguridad de los centros comerciales hace sentir al cliente seguro
de su estadia alcanzando un 35% que lo califica como Bueno en Starbucks Galerias

Escalén y un 42% que lo califica como Bueno en Starbucks de Metrocentro 82 etapa.
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7-) ¢Como percibe la eficiencia del servicio ofrecida por el personal de Starbucks?

Obijetivo: Conocer y evaluar la eficiencia que ofrece el personal de Starbucks con
respecto al servicio que brindan.

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta

Excelente 17 24% 10 17%

Muy bueno 20 28% 20 33%

Bueno 26 37% 27 45%

Regular 8 11% 2 3%

Malo 0 0% 1 2%
Total 71 100% 60 100%

Eficiencia del servicio

50%
40%

30% P
20% - |
|

10%
0%
Excele Muy Bueno Regula Malo
Valoraciones  nte bueno r

Starbucks Galerias Escalon 24% 28% 37% 11% 0%

Starbucks Metrocentro 8a

17% 33% 45% 3% 2%
etapa

Anadlisis: La sensibilidad de la eficacia del servicio percibida por los clientes represent6
un porcentaje muy bajo con relacion a la valoracion de Excelente con un 24% y un 17%
en ambos puntos de venta respectivamente, este factor de la satisfaccion que es
independiente debe de ser analizada y valorada con el objetivo de mejorar esa

percepcidn que el cliente tiene, debiendo ubicarse entre Excelente 6 Muy Bueno.
48



8-) ¢Cdmo mide el tiempo de despacho en esta instalacion de Starbucks?

Obijetivo: Precisar el tiempo de despacho de sus productos y valoras el cumplimiento de

entrega del producto segln sus pardmetros establecidos.

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta

Excelente 8 11% 10 17%

Muy bueno 24 34% 18 30%

Bueno 27 38% 25 42%

Regular 12 17% 5 8%

Malo 0 0% 2 3%
Total 71 100% 60 100%

Medicion del tiempo de despacho

50%
40%
30%
0% - I
10% I 1l
0%

Excele Muy Bueno Regula Malo
nte bueno r
Starbucks Galerias Escalon 11% 34% 38% 17% 0%

Starbucks Metrocentro 8a
etapa

Valoraciones

17% 30% 42% 8% 3%

Andlisis: Dentro de esta consideracion el tiempo de despacho no representa un
porcentaje satisfactorio que toda empresa busca para diferenciarse a través del servicio,
es muy importante que la empresa evalué sus tiempos de respuesta ya que nos
encontramos en una era donde el consumidor exige rapidez y precision.
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9-) ¢Como califica el grado de comunicacion proporcionada por parte del personal de
esta tienda de Starbucks?

Obijetivo: Priorizar que haya un alto grado de comunicacion por parte del personal que

permita brindar un servicio de calidad a través de una buena comunicacion.

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta
Excelente 9 13% 7 12%
Muy bueno 24 34% 23 38%
Bueno 31 44% 25 42%
Regular 7 10% 3 5%
Malo 0 0% 2 3%
Total 71 100% 60 100%

50%
40%
30%
PA
10%

0%

Excele Muy Bueno Regula Malo
Valoraciones e BUERE .

Starbucks Galerias Escalon 13% 34% 44% 10% 0%

Starbucks Metrocentro 8a
etapa

12% 38% 42% 5% 3%

Analisis: Un 34% y un 44% evaluaron de Muy bueno y Bueno la comunicacion que
brinda el personal de Starbucks sin embargo dentro esta valoracion el consumidor y
encuestado no valoro la claridad de su orden con respecto al precio que al consultarles
verbalmente a los que contestaron que regular se referian a la mala comunicacion del

barista al no ser claros con el costo de los extras ofrecidos.
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10-) (Como evalla el nivel de confianza transmitido del personal de Starbucks?

Objetivo: Conocer la percepcion del cliente con respecto al nivel de confianza por parte

del personal de Starbucks.

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta

Excelente 12 17% 10 17%
Muy bueno 20 28% 20 33%
Bueno 34 48% 27 45%

Regular 5 7% 3 5%

Malo 0 0% 0 0%
Total 71 100% 60 100%

0%

Valoraciones

Excele Muy Bueno  Regula Malo
nte bueno r
Starbucks Galerias Escaldn 17% 28% 48% 7% 0%

Starbucks Metrocentro 8a
etapa

17% 33% 45% 5% 0%

Anadlisis: La dimension valorada en cuanto a la seguridad del nivel de confianza por
parte de los empleados de Starbucks en los puntos de ventas evaluadas arrojo que un
48% lo considera Bueno con respecto a la tienda de Galerias Escalén y un 45% de
Bueno con respecto a la sucursal de Metrocentro 82 etapa, sin embargo este porcentaje
debe ser entre Excelente y Muy bueno, por lo que la empresa debe poner mayor atencién

en esto.
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11-) ¢Como determina el desenvolvimiento de los empleados de esta tienda de

Starbucks?

Objetivo: Conocer la capacidad de respuesta de los empleados de los puntos de ventas .

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta

Excelente 12 17% 8 13%

Muy bueno 21 30% 23 38%

Bueno 34 48% 26 43%

Regular 4 6% 2 3%

Malo 0 0% 1 2%
Total 71 100% 60 100%

Desenvolvimiento de los empleados

50%
40%

30 - I
P

20%
10% | |
0%

Excele Muy Bueno Regula Malo
nte bueno r
Starbucks Galerias Escalon 17% 30% 48% 6% 0%

Starbucks Metrocentro 8a.
etapa

Valoraciones

13% 38% 43% 3% 2%

Analisis: La capacidad de respuesta del personal que labora en dichos puntos de venta
alcanzd un 48% de Bueno en la sucursal de Galerias Escalon y un 30% de Muy bueno en
dicha tienda, con relacién a Starbucks de Metrocentro los resultados fueron de un 38%
como Muy bueno y 43 % como Bueno, es decir que la capacidad de respuesta es muy

aceptable.
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12-) ¢Como califica la atencion que le brindd el empleado de esta tienda de
Starbucks vr la atencion que usted espera recibir?

Obijetivo: Evaluar la atencion que brindan los empleados de Starbucks con respecto a la

atencion que los clientes esperan recibir.

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta

Excelente 12 17% 5 8%
Muy bueno 20 28% 21 35%
Bueno 26 37% 25 42%
Regular 13 18% 8 13%

Malo 0 0% 1 2%
Total 71 100% 60 100%

Calificacion de la atencion

50%
40%

30% N
N
-

20%
10%
0%

Excele Muy Bueno Regula Malo
nte bueno r
Starbucks Galerias Escalon 17% 28% 37% 18% 0%

Starbucks Metrocentro 8a.
etapa

Valoraciones

8% 35% 42% 13% 2%

Anélisis: La empatia hacia el cliente genera la diferenciacion de un excelente servicio, se
debe enfatizar mucho mas en este punto debido a que los promedios son muy bajos entre
un 37% y 42% respectivamente, debiendo la empresa profundizar mas en este item para

no afectar la imagen de marca.
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13-) (Como evalla los horarios de servicio que brinda esta tienda de Starbucks?

Objetivo: Valorar la percepcion del cliente en cuanto a los horarios del servicio

proporcionado por Starbucks Galerias Escalon y Metrocentro 82 etapa

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta

Excelente 12 17% 9 15%

Muy bueno 27 38% 22 37%

Bueno 29 41% 25 42%

Regular 3 4% 4 7%

Malo 0 0% 0 0%
Total 71 100% 60 100%

Valoracion de los horarios

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Valoraciones

Excele Muy Bueno Regula Malo
nte bueno r
Starbucks Galerias Escalon 17% 38% 41% 4% 0%

Starbucks Metrocentro 8a.
etapa

15% 37% 42% 7% 0%

Anélisis: En esta variable que es dependiente la muestra establecio que desde un 38% y
41% lo valoran desde Muy bueno y Bueno con respecto al punto de venta de Galerias
Escaldn, y en el punto de venta de Metrocentro 82 etapa alcanzd desde un 37% de Muy
bueno y un 42% de Bueno, lo que indica que son muy aceptables sus horarios de

atencion al publico.
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14-) -;Como mide la capacidad de resolucion de problemas que le brinda el empleado

de esta tienda de Starbucks?

Objetivo: Medir la capacidad de resolucion de los empleados con respecto a los

problemas de los clientes.

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta
Excelente 5 7% 6 10%
Muy bueno 26 37% 12 20%
Bueno 30 42% 33 55%
Regular 10 14% 9 15%
Malo 0 0% 0 0%
Total 71 100% 60 100%

Capacidad de resolucion de problemas

60%
50%
40%
30%

20%
10% P _1H | | |
0%

Valoraciones

Excele Muy Bueno Regula Malo
nte bueno r
Starbucks Galerias Escalon 7% 37% 42% 14% 0%

Starbucks Metrocentro 8a.
etapa

10% 20% 55% 15% 0%

Analisis: Segun este indicador que es la empatia, la capacidad de resolucion de los
empleados de Starbucks es de Buena con un porcentaje del 42% para Starbucks de
Galeria Escalon y un 55% de Bueno para Starbucks Metrocentro, lo que significa que el

promedio deberia ser entre Excelente y Muy bueno.
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15-;Cdémo evalua la variedad de productos que brinda Starbucks?

Obijetivo: Conocer lo que el consumidor evalUa con relaciéon a la variedad de productos.

Valoraciones Frecuencia % Frecuencia %
absoluta absoluta
Excelente 22 31% 10 17%
Muy bueno 20 28% 12 20%
Bueno 17 24% 20 33%
Regular 12 17% 15 25%
Malo 0 0% 3 5%
Total 71 100% 60 100%

Evaluacion de los productos

35%
30%
25%
20%
15%
10%
5% - - - - il g
0%
Excele Muy Bueno Regula Malo
Valoraciones nte bueno r

Starbucks Galerias Escaldn 31% 28% 24% 17% (073

Starbucks Metrocentro 8a.
etapa

17% 20% 33% 25% 5%

Anaélisis: Este item representa una valoracion para un bien tangible y los clientes estan
satisfechos con un buen porcentaje del 31% para Galerias Escalén y un 33% de los

encuestados evalué como Bueno a Metrocentro 82 etapa.

56



4.3. Matriz de resultado entrevista a gerente Starbucks Galerias Escalon

Nombre: Carlos Viana

Edad: 40 afios

Sexo: Masculino

Cargo: Manager Store STARBUCKS GALERIAS Tiempo Laborando: 3 afios 8 M

PREGUNTA

HALLAZGO

RESUMEN

1. ¢Cual es el origen
de la Marca de
Starbucks?

Objetivo: Conocer la
experiencia y
trayectoria que tiene la
marca.

En el afio 1971 empezo la
idea de 3 profesores de la
Universidad de Seattle de
poner esta marca, en un
inicio era producto que se
vendia el grano en el centro
comercial Parquet la marca
estuvo asi durante 11 afios
con la venta de grano; en
1985 evoluciond empezaron
hacer bebidas expresas como
capuchino o latte.

Starbucks es una tienda de
café estadounidense que
posee fama internacional
por su cafée estilo
americano. El  Salvador
cuenta con 10 puntos de
ventas en estos momentos.
En el 2010 Abrieron su 1ra
estacion de café en Santa
Elena asi sucesivamente
fueron expandiéndose en
los mejores Centro
Comerciales del gran San

Salvador como
Metrocentro, Galerias
Escalon, El Paseo,

Multiplaza, La Gran Via y
La Colonia Medica.

2. ¢(Laempresa
brinda
capacitaciones al
personal en
cuanto asu
servicio dado en
sus estaciones de
café?

Objetivo: Conocer qué
tan especializado esta el
Personal en las
estaciones de café

Si, definitivamente todo el
personal que ingresa a
Starbucks pasa por un ciclo
de preparacion. Hay 4
escalas diferentes dentro del
area de operaciéon. Es mas la

empresa los desarrolla a
todos.

Es muy dificil que el
personal sea de afuera

siempre es de adentro donde
van las escalas de ascenso.

El servicio dado no solo es
compra y venta, sino saber
el nombre del cliente su
bebida favorita, postre o
sugerirle otras comidas.
Aparte de eso transmitir el
conocimiento del café desde
su cultivo hasta donde llega
su café. Starbucks hace para
diferenciarse, es llegar al
cliente y decirles que sirven
un buen cafe.
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3. ¢Como empresa
tienen un plan
estratégico focalizado
para fidelidad al
cliente?

Objetivo: Conocer las
tacticas que realizan
para la fidelizacion a
sus consumidores.

Practicamente no hay un
plan estratégico, lo que hace
la marca a través del servicio
que brinda es una gran
fortaleza lo que tiene es la
transmision de su
recomendacion de boca en
boca. Starbucks si ve no
cuenta con anuncios de
publicidad, Starbucks no
tiene campafia de radio, TV
ni periodico. Todo se hace a
través de una campafia boca
en boca.

Esto es un distintivo para la
marca Starbucks que a
través de la campafa boca
en boca puedan darse a
conocer al consumidor que
hoy en dia es mas exigente
y ellos como marca suple
esa exigencia mediante su
servicio dado al cliente para
poder fidelizar al cliente.

4 ;La marca tiene
bien establecido quien
es su publico objetivo?

Obijetivo: Conocer qué
tan enfocada esta la
marca en si.

Tenemos bebidas, postres
para cualquier edad. No hay
un nicho de mercado
especifico, puede venir desde
un pequefiuelo por una
bebida sin café hasta un
mayor por su bebida
descafeinada. Tratamos de
abarca a todos los clientes en
general.

Practicamente Starbucks en

sus  estaciones  llegan
familias completas,
Jovenes, Doctores,

Estudiantes siendo esto la
marca abarca un publico
bien extenso a la vez tiene
una gran variedad de
bebidas y postres para
poder llegar a todos los
gustos de los nifios hasta los
adultos mayores.

5. ¢Cuales considera
gue son las fortalezas
mas importantes de
su empresa?

Objetivo:  Conocer de
parte de la empresa las
fortalezas que le ayudan
mas a la marca a tener
presencia en el
mercado.

Servicio al cliente, la
empresa marca la diferencia
del servicio al cliente.

Calidad de producto todo son
exportados y con normas de
calidad tanto nacional como
internacional y su personal.

Ellos se consideran que
tiene un servicio integral
basandose en 5 dimensiones
para que el cliente se sienta
calido. Y los productos
poseen un estandar de
calidad ya que eso es muy
indispensable a la hora de
acompanar la bebida.
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6. ¢Qué acciones toma
la empresa cuando
reclama un cliente?

Objetivo: Conocer las
acciones que la empresa
hace para atender un
reclamo del cliente.

La idea es que el cliente no
se vaya con ninguna mala
impresion 'y con ninguna
bebida que no pidi6 y
complacer sus gustos.

(A esta pregunta no abarcéd
mucho la respuesta.)

No dio més ya que el
coment6 que eso es dar las
formas de recuperacion de
cliente y eso es bien interno
de la empresa.

10. ¢Su producto  es
tropicalizado segun
Las Temporadas ya
identificadas por la
empresa?

Objetivo: Conocer los
cambios del producto
que ofrecen al cliente.

Si nos regimos a las 4
estaciones de EEUU,
siempre salen promociones o
diferentes bebidas en cada
estacion, aunque aqui solo
hay 2 estaciones y siempre
cambiamos.

Esto es muy importante
para toda marca que tenga
un cambio constante de su
producto 'y no hay
monotonia. Hace un buen
valor agregado y lo hace
muy vistoso el producto.

11. ;/Cuales son las
perspectivas de la
marca con respecto a
sus expansiones de
estaciones de café?

Obijetivo: Conocer
cudles son las
expectativas de la
empresa en funcion de
expansion a nivel de
estaciones de café.

Siempre  creciendo, la
empresa es completamente
ganadora, en este afio se
planifican 4 aperturas de
tienda en San Salvador y
fuera de San Salvador, y 5
aperturas a nivel regional en
Panama. Siempre hacia
adelante aqui no hay limites.

Esta marca a lo largo de 6
afios estd creciendo y ya
esta pensando estar
posicionado  en otros
departamentos fuera de San
Salvador para abarcar mas
el mercado y el consumidor
para que valla conociendo
maés la marca.

12. ;Cémo miden el
nivel de impacto que
tienen las
promociones en redes
sociales con el
consumidor?

Hasta donde Yo tengo
conocimiento y he visto las
redes sociales, son el Unico
medio alli que se ocupan
para promocionarse no tanto
para promocionarse Si  no

Sr. Viana mencioné que
solo tenian ese medio para
comunicarse con el cliente
son las redes sociales, y a
que le mencionaba que no
hay mejor recomendacion
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Objetivo: Conocer qué
tanta es la interaccion
que tiene la marca con
las redes sociales

para anunciar cambio de
temporada  pero no
utilizamos ni radio, ni TV ni
periddico.

que le da al cliente que es
de boca en boca.

13.  ¢Suelen  hacer
estudios de mercado
para reconocer las
necesidades 0
requerimientos

del

consumidor?

Objetivo: Conocer si la

empresa esta en
constante estudios para
ver la  evolucione

constante del mercado.

No dio respuesta

No dio respuesta

15. ¢De acuerdo a su
experiencia, qué
elementos debe
contener una Marca
para poder  ser
percibida por sus
clientes como una
buena empresa?

Objetivo: Conocer
como evallan desde su
punto de vista la marca
para mantener un valor
en el mercado.

Nosotros nos regimos con 3
cosas: Servicio al cliente,
Calidad del producto y el
personal.

Ellos le dan realce al
servicio al cliente, calidad
del producto y el personal.
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1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

4.4 Guia de preguntas para entrevista de supervisores a profundidad.

¢ Como define el servicio que brinda Starbucks?

¢ Esta tienda cumple con los principios en la que se basa Starbucks?

¢Consideras que esta sucursal es mas una estrategia de venta que de servicio al
cliente personalizado?

¢ Cuantos empleados laboran dentro de la tienda?

¢Quien contrata al personal y dentro de que rango de edad contratan?

¢Consideras que el perfil de contratacion es adecuada a lo que realmente necesita
la tienda?

¢ En esta tienda han tenido una rotacion alta de personal?

¢Como funcionan los turnos y cuéales son los procedimientos que siguen a la hora de
cambio de turno?

¢ Como hacen para mantenerse siempre abastecidos de la materia prima?

10) ¢ Como solucionan un desabastecimiento de producto con el cliente?

11) ¢ Existe alguna capacitacion en cuanto el servicio al cliente?

12) ¢ Cuales crees tu que son las prioridades de la empresa en estos momentos para poder

seguir abriéndose paso en el mercado?

13) ¢ En cuanto al servicio al cliente que cree Ud. que deberia mejorar en esta tienda?
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4.5

Matriz resultados guias de entrevistas a supervisores Starbucks.

Preguntas

Rebeca Rivera
Cargo: Supervisora-1
Tiempo laborando: 2 afos

Claudia Grijalva
Cargo: Supervisora- 2
Tiempo laborando: 4

afos.

1. ;Cémo define el
servicio que brinda
Starbucks?

Se basa en pilares
establecidos, para poder crear
el tercer lugar para los
clientes, donde se pone al
cliente en primer lugar ante

cualquier tarea operativa.

Un servicio de clase
mundial, con base a

pilares establecidos.

2. ¢Esta tienda cumple con
los principios en la que se

basa Starbucks?

Nuestra tienda esta mas
disefiada como para todo para
Ilevar, pero creo que las
instalaciones se deberian de
modificar para crear un mejor

ambiente para los clientes.

Esta es la primera tienda
en El Salvador que es
un modelo de quiosco y
eso nos afecta en las
evaluaciones que nos
hacen los clientes por
no cumplir con los
principios, de nuestras
tiendas, nuestros
clientes, y nuestra

comunidad.

3. ¢Consideras que esta
tienda es mas una
estrategia de venta que de
servicio al cliente

personalizado?

Creo que si, deberian de
modificar un poco para que
estos dos factores, (estrategia
de venta y servicio al cliente)

caminen de la mano, porque

Actualmente la filosofia
del District Manager es
tratar de llenar los

vacios que hay en

operacion, y subir el
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si se enfoca mas en las ventas
que en brindarle ese tercer

lugar y confort a los clientes.

ticket promedio.

4. ;Cuéntos empleados
laboran dentro de la

tienda?

Trabajamos con 7 empleados

Debemos ser 4 en total
de gerencia y solo
somos 3 con el gerente

hasta el momento.

5. ¢Quien contrata al
personal y dentro de que

rango de edad contratan?

La contratacion la maneja
Recursos Humanos, ellos se
encargan de la base de datos

de los curriculum que nos

traen y ellos nos mandan a los
candidatos.
No hay rangos de edad.

Recursos Humanos, y la
mayoria son jovenes
estudiantes

universitarios.

6. ¢ Consideras que el
perfil de contratacion se
adecua a lo que realmente

necesita la tienda?

Si se trabaja con un perfil que
se acopla segun los principios
con los cuales se trabaja.

No son comprometidos

con la marca.

7. ¢En esta tienda han
tenido una rotacion alta de

personal?

Se ha mantenido la rotacion.
Hace unos meses si tuvimos
una rotacién alta debido a
problemas externos. Ya que la
mayoria se enfocaban mas en

sus estudios y no en la tienda.

La rotacion es
demasiada alta han
pasado 5 gerentes en
esta sucursal de
Metrocentro en un afio y
por eso es que ningun
empleado se logra
acoplarse de verdad
como para dar un buen

servicio y resultados.
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Actualmente nuestro
gerente es nuevo, otra

VEZ.

8. ¢Coémo funcionan los

turnos y cuales son los

procedimientos que siguen

a la hora de cambio de

turno?

Trabajamos por turnos uno
viene a la apertura y otro al
cierre, el de la apertura
prepara todo lo que se va a
necesitar en la operacion y se
le entrega turno dejando todo
abastecido, se comparan
metas de venta con forme a la

materia prima.

Llenamos un check List
pre establecido para la

entrega de turno.

9. ¢{Como hacen para
mantenerse siempre
abastecidos de los

productos?

El inventario se maneja de
acuerdo las ventas de la
semana y depende de esos
reportes para hacer los
pedidos y depende mucho de
la persona que haga el pedido,
y a veces si hay problemas
que nos quedamos cortos con
algan producto porque no se

pidié lo suficiente.

De acuerdo a los
reportes de ventas
semanales el gerente
hace los pedidos pero
por la alta rotacion de
gerentes esto se
desbalancea y nos
desabastecemos de

productos.

10. ;Coémo solucionan un
desabastecimiento de

producto con el cliente?

Se ofrece un producto similar
al que el cliente quiere, ya
gue nunca podemos decir no
hay, asi que, se ofrece un
sustituto.

En ocasiones también le

Se ofrecen similares o
complementos

adicionales a su bebida.
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pedimos que nos esperen un
par de horas para poder

conseguir el producto de otra

tienda o se manda al cliente a

otra tienda cercana.

11. ; Existe alguna
capacitacién en cuanto el

servicio al cliente?

Si se nos capacita cada cierto
tiempo para poder brindar un
servicio al cliente de clase
mundial, es decir que se
pueda mantener régimen en
todas las tiendas, se nos
ensefia en un tiempo
especifico, un coach se
encarga de los empleados
nuevos para ensefiar todos los
procedimientos con los que se

trabaja.

El learning coach no
realiza las visitas a las
tiendas, no es tan
objetivo al hacer
algunas evaluaciones de
hecho en esta tienda de
Metrocentro no ha
venido hacer ninguna
evaluacion, al igual que
el District Manager
tendria que pasar un
DSV que es una
evaluacion de los Kpi's
de la tienda cada 2
meses y en lo que lleva
la tienda de haberse
aperturado solo ha
venido a evaluar 2 veces
y tendrian que haber 9
evaluaciones a la fecha.
Ya no nos estan dando
retroalimentacion en

nuestro trabajo.
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La filosofia del DT es
tratar de llenar los
vacios en operacion
porque es mas
importante que las
capacitaciones.
Antes cuando fueron las
primeras aperturas de
tiendas como galerias
recibian 2 meses de
capacitacion un mes
tedrico y el otro mes
operativo hoy duran 3
semanas ya en
operacion directa con el

cliente.

12. ¢ Cuales crees tu que
son las prioridades de la
empresa en estos
momentos para poder
seguir abriéndose paso en

el mercado?

Las metas de venta si han
aumentado pero no se logran

los objetivos.

La apertura de méas
tiendas y
arbitrariamente, ya que
hablando con recursos
humanos no se presentd
investigacion de
mercado que avalara
que las tiendas
realmente iban a
proporcionar margenes
de contribucion o las

ventas proyectadas en
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todos los afios.

Es una canibalizacion
en todas las tiendas ya
que a todas nos ha

bajado la venta.

13. ¢En cuanto al servicio
al cliente que cree Ud. que
deberia mejorar en esta

tienda?

Mejorar en cuanto a la
comodidad del cliente para
gue se anime a venir a esta

tienda.

Esta es la primer tienda
de Starbucks en El
salvador con un
concepto de quiosco por
eso los clientes se
guejan y nos evallan
mal ya que no tenemos
un lugar tranquilo, esta
en medio donde transita
toda la gente y esta
ocupa nuestras mesas
para consumir otro tipos
de comida de otras
marcas, Y los clientes no
tienen donde sentarse
porque estan ocupadas

por otras personas que

no son clientes.
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4.6 Matriz resultados guias de observacion Starbucks Galerias Escalon

Calidad del Servicio

SI

NO

N/A

1-¢El mismo empleado le atendid en caja y le sirvio la bebida

1-¢El empleado de la caja lo salud6 verbalmente mientras hacia
contacto visual?

2-¢El empleado de la caja le agradeci6?

3-¢El empleado le agradecié mientras hacia contacto visual?

4-;El empleado mostro tener conocimiento de los productos?

5-¢Los empleados estaban bien arreglados y limpios?

X X| X| X

6-¢Vio usted a algun cliente que fuera personalmente reconocido?
Comentario: SI, a mi me conocieron y saludaron dos empleados

X

7-¢Estaban todos los empleados concentrados en las necesidades
del cliente?

Comentario: SI, los empleados estaban atendiendo las necesidades
de los clientes

8-¢ Vio usted a algin empleado iniciar una conversacion con los
clientes?

Comentarios: Sl, tanto la cajera como la barista entablaron una
conversacion conmigo

9-¢Alguno de los empleados fue sensible a las demoras en el
servicio o a algun otro problema ocurrido?
Comentario: N/A

X

Sensacion de la experiencia en el servicio en esta tienda: El personal estaba atento,

concentrado y eficiente

Limpieza

NO

N/A

10-¢Las mesas y sillas estaban limpias y libres de desechos?
(dentro y fuera)

11-; Los pisos estan libres de derrames y desechos?

12-; Los bafos estaban limpios y con provisiones disponibles?

13-¢ Los basureros estaban limpios y no rebalsaban?(dentro y
fuera)

14-; La parte de atras del mostrador de servicio estaba limpio y
organizado?

X | X | X| X| X
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15-¢La vitrina de la comida estaba limpia y organizada?

X

Comentarios sobre la Limpieza: Todo estaba limpio y los empleados estaban

haciendo las rondas de limpieza

Calidad del Producto SI | NO | N/A
16-¢La bebida comprada: ( lista de bebidas) Cappuccino Tall
17-¢La orden fue cubierta correctamente? No habia leche soya X

Comentarios sobre la calidad del Producto: No tenia el mismo sabor de como lo

suelo tomar, debido a que me dieron con otra leche que no tomo

Velocidad del servicio ( Los tiempos son reportados en minutos

Min. | Seg.
y segundos
Tiempo total de espera 05 |13
Cantidad de tiempo de espera en la fila 03 13
Cantidad de tiempo esperando por la bebida 02 26
Numero de empleados observados en la tienda 5
6

NUmero de clientes en cola

Comentarios sobre la velocidad del servicio: El servicio fue rapido y eficiente

como se esperaba.
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4.7 Matriz resultados guias de observacion de Starbucks Metrocentro 82 etapa

Calidad del Servicio

SI

NO

N/A

1-¢El mismo empleado le atendié en caja y le sirvio la bebida

1-¢El empleado de la caja lo salud6 verbalmente mientras hacia
contacto visual?

2-¢El empleado de la caja le agradeci6?

3-¢El barista le agradecié mientras hacia contacto visual?

4-;El empleado mostr6 tener conocimiento de los productos?

5-¢Los empleados estaban bien arreglados y limpios?

6-¢Vio usted a algun cliente que fuera personalmente reconocido?
Comentario: SI, a mi me conocieron y saludaron dos empleados

7-¢Estaban todos los empleados concentrados en las necesidades
del cliente?

Comentario: SI, los empleados estaban atendiendo las necesidades
de los clientes

8-¢ Vio usted a algiin empleado iniciar una conversacion con los
clientes?

Comentarios: Sl, tanto la cajera como la barista entablaron una
conversacion conmigo

9-¢Alguno de los empleados fue sensible a las demoras en el
servicio o a algun otro problema ocurrido?
Comentario: N/A

X

Sensacion de la experiencia en el servicio en esta tienda: El barista comento que era

nuevo solo tenia 15 dias en el kiosco y se veia inexperto en cuanto a las bebidas. Nos

causo molestia ver al gerente parado sin ayudar al barista

Limpieza SI | NO | N/A
10-¢Las mesas Y sillas estaban limpias y libres de desechos? X
(dentro y fuera)
11-; Los pisos estan libres de derrames y desechos? X
X

12-; Los bafos estaban limpios y con provisiones disponibles?

13-¢ Los basureros estaban limpios y no rebalsaban?(dentro y
fuera)

14-; La parte de atras del mostrador de servicio estaba limpio y
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organizado?

15-; La vitrina de la comida estaba limpia y organizada? X
Comentarios sobre la limpieza: Habian mesas sucias con vasos sucios
Calidad del producto SI | NO | N/A

16-¢La bebida comprada: ( lista de bebidas) Cappuccino Tall

17-;La orden fue cubierta correctamente? Entrego otra bebida

Comentarios sobre la calidad del producto: No se recibio lo que realmente queria y

ademas el barista ofrecio complementos a la bebida sin informar que tenia un costo

extra, haciendo que se pagara mas por la bebida.

Velocidad del servicio ( Los tiempos son reportados en minutos . Seq.
y segundos
Tiempo total de espera 8 11
Cantidad de tiempo de espera en la fila 4 15
Cantidad de tiempo esperando por la bebida 4 26
Numero de empleados observados en la tienda 2

4

Numero de clientes en cola

Comentarios sobre la velocidad del servicio: El servicio no fue rapido y eficiente

como se esperaba.
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Capitulo V

Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

Podemos concluir que, para los problemas organizacionales por una mala
comunicacion interna, afecta la moral del trabajador, la operatividad y la produccién de
la empresa, como pudimos observar en las entrevistas realizadas a los diferentes
empleados que conforman el area de gerencia de las tiendas, la empresa esta perdiendo
la conexion emocional con su personal, los jefes se estan volviendo no confiables y el

personal ya no cree en lo que dice la empresa.

Podemos afirmar que una buena y adecuada comunicacion puede ser la clave
para poder detectar problemas operacionales y administrativos y asi lograr un mejor

desempefio, incrementar la productividad y generar utilidades a la empresa.

La alta rotacion del personal dentro de los puntos de venta, hacen mucho mas
dificil el poder tener una comunicacion efectiva a la hora de seguir los procedimientos
en los cambios de turno, representa un verdadero problema para la empresa, en cuanto a
costos de entrenamiento, productividad y desempefio del personal, y esta rotacion afecta
directamente a todo el personal ya que empleados nuevos entrenan o capacitan a otros
empleados nuevos dejando demasiados vacios en cuanto a las politicas de la empresa,

sus principios y objetivos como marca.
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Al no mantener un inventario adecuado no se logra tener una fuente directa y
continta de abastecimiento en cualquier época del afio, se sabe que para poder lograr un
control de inventario no es tarea facil, debido a, que dependera de la demanda de los

clientes y esté sujeta a los requerimientos y gustos de los mismos.

El manejo de inventario de Starbucks depende mucho de los criterios de quien lo
elabora segun lo menciona la supervisora de la tienda, por tal motivo el inventario de
Starbucks Metrocentro se desbalancea ya que el encargado de estos es el gerente de la
tienda, el cual esta en constante rotacion por lo que no logran un nivel adecuado de

producto para satisfacer al cliente.

La pérdida de enfoque en la atencion al cliente, se debe a la falta de capacitacion
a los empleados y el desinterés por parte de los gerentes de evaluar los conocimientos
del personal, y por la alta rotacion de empleados, el area encargada de contratar al
personal no evalta bien el perfil que realmente se necesitan en los puntos de ventas y

solamente contratan universitarios por horas para llenar los vacios.

Como mencion6 una de las supervisoras entrevistadas, en las primeras aperturas
de los puntos de ventas, se capacitaba al personal 2 meses, un mes de teoria con todas las
politicas, principios y valores de la marca y un mes practico dentro de los puntos de
venta para afianzar el conocimiento adquirido con anterioridad. Dichas capacitaciones

ya no se estan realizando en la franquicia salvadorefia.
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La localizacion geografica de la empresa es una decision de tipo estratégico, vital
para la viabilidad de la misma. Dicha decision depende de muchos factores como: La
Comodidad y accesibilidad, que pueden favorecer o perjudicar la actividad econémica

presente y futura de la marca.

Starbucks Metrocentro es el primer punto de venta en El Salvador bajo un
modelo de quiosco, con el cual se pierde el principio de un lugar de relajamiento, de un
tercer lugar por la incomodidad y por no disponer de todos los demas privilegios que la
marca pone a disposicion de sus clientes. Esta incomodidad por parte de los clientes se
refleja en las evaluaciones negativas que hacen sobre el lugar sin aire acondicionado, el
que las mesas siempre estan ocupadas por personas que no estdn consumiendo, el no
tener un érea cerrada para salir de la rutina del estrés cotidiano y poder disfrutar a gusto

un café, o poder simplemente concentrarse en un libro acompafiado de una taza de café.

5.2 Recomendaciones

Se recomienda a la empresa Starbucks, implementar un plan o herramientas para
transmitir los problemas internos, ya se con clientes, falta de inventario o con el

personal.

En el primero objetivo, la empresa Starbucks necesita implementar programas de
comunicacion efectiva entre el personal de los puntos de venta a la hora de efectuar los

turnos.
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Recomendamos que, para evitar esa mala comunicacion entre el personal realizar las

siguientes actividades.

» Establecer niveles de inventarios Maximos y Minimos en cada punto de venta
donde los supervisores principalmente deben de monitorear dichos niveles para
dejar informados a los del siguiente turno, mediante documentacion escrita y de
ser necesario gestionar con anticipacion los pedidos de emergencia a quien
corresponda.

» Implementar una pizarra en bodega para ambos puntos de venta, dejando
informacion en forma de Memorandum de los productos con los que no se
cuenta, haciendo obligatorio al personal en turno que lo lea y realizando esta
actividad todos los dias.

» Redisenar las funciones de los supervisores agregando como responsabilidad
directa que cuadre la existencia fisica de su productos asegurandose que haya

suficiente inventario para cubrir la demanda

El segundo objetivo es Evaluar las politicas de contratacién o redisefiar los procesos de

reclutamiento del personal.

Como grupo recomendamos lo siguiente:

» Se recomienda revisar las politicas de contratacion ya que la mayoria de

empleados son estudiantes jovenes universitarios para poder tener una rotacion de

75



horarios mas flexibles por horas para darle oportunidad que sigan sus estudios y
esto no afecte la operatividad de los puntos de venta.

» Crear una cadena de comunicacion interna confidencial para escuchar las
sugerencias de sus empleados, donde se puedan expresar libremente sin ningun
tipo de represarias estas herramientas pueden ser carteleras, intranet, buzon de
sugerencias internas, etc., que permitiran conocer el punto de vista de sus
empleados y poder determinar y solventar la alta rotacion de su personal.

» Crear programas de reconocimientos para sus empleados, al brindar un mejor
servicio al cliente y por cumplir con los valores de Starbucks, esto permitira que
haya una mejor competencia sana entre el mismo personal y para que se
enfoquen en el cliente.

» Mantener reuniones periddicas para saber como se encuentran los empleados
dentro de la tienda y hacerlos sentir importantes y con valor para la empresa para

reducir la rotacion del personal en los puntos de venta.

El tercer objetivo es: Redisefiar las politicas de abastecimiento para evitar rupturas de
inventario en los puntos de venta.

Como grupo hacemos las siguientes recomendaciones:

» Considerar el LEAD TIME, que se tardan para surtir de materia prima o

inventario al punto de venta. a fin de evitar ruptura de inventario. dejar
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constancia escrita del pedido y comunicarle al personal, que ya lo gestionaron.
pasar la consigna de turno a turno.

» Considerar la dotacion de sus productos por lo menos 2 veces por semana en
cada punto de venta o aumentar el nivel de inventario autorizado en un 25% en
determinados productos de mayor rotacion.

» Implementar en la funcién del supervisor/ Gerente o encargado la verificacion de
las solicitudes de los pedidos, dando el aval por parte de ellos antes de hacer el
pedido correspondiente. Esto permitird que haya menos errores de los pedidos
con relacion al nivel de inventario ideal.

» Capacitar al personal con respecto al manejo de inventario y crear una
herramienta mediante el cual el empleado lleve un control sobre el producto de
mayor venta al igual que el de menor rotacion, ya que es el que esta en operacion

directa con el mismo.

Como cuarto objetivo especificamos que Starbucks debe brindar capacitaciones y

evaluaciones constantes al personal enfocado a la satisfaccion de los clientes.

Recomendamos:

» Retomar los dos meses de capacitacion requeridos por la franquicia al nuevo
personal al igual que el seguimiento respectivo a los empleados antiguos para
mantenerlos actualizados y motivados. Estas capacitaciones ayudaran a no perder

el enfoque que tiene la marca con respecto a sus principios y valores.
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» Crear e implementar cursos en linea relacionados a como brindar un buen
servicio de calidad, realizandolo en periodos de 6 meses y haciendo que el
empleado quede certificado para realizar sus funciones, dichos cursos deben ser
con base a su filosofia y sus principios creandolos de una forma interactiva y

practica.

Como ultimo objetivo se establecid que se debe mantener el enfoque de un tercer lugar

cumpliendo con los principios y valores que la marca exige.

Recomendamos:

» Redisefar el punto de venta de Starbucks metrocentro 82 etapa, se recomienda
que se cambie el mobiliario de las bancas o que se le remodele con tapiceria de
buena calidad a fin de no perder ese principio de estar en un lugar comodo de
relajamiento y agradable.

» Se recomienda buscar otro local en centro comercial metrocentro, que les
permita disefiarlo con las estandares que la marca exige a nivel global para no

afectar la imagen que ya posee la empresa.
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