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Resumen

El presente articulo, tiene como objetivo fundamental evaluar la Imagen corporativa de los ca-
nales de distribucién que operan bajo el sistema de franquicia dentro del sector de juegos de loterias
en el Municipio de Maracaibo del estado Zulia, Venezuela, desde el punto de vista del cliente externo
conformados por los puntos de venta. El estudio permitié obtener mediante la revision de los objeti-
vos especificos planteados: percepcion de los clientes externos y expectativas de los usuarios en
cuanto al servicio ofrecido, como esta funcionando la imagen corporativa del sistema referido, los
cuales permiten darle valoracion pragmatica a la imagen en el ambito gerencial. La investigacion si-
gui6 la modalidad de campo, de tipo descriptiva, con un disefio no-experimental — transeccional. La
poblacién objeto de estudio estuvo constituida por un total de 387 puntos de venta (agencias) clientes
mayoristas de los canales de distribucion. Los resultados del estudio establecieron como conclusion,
que los clientes externos tienen una percepcion favorable de los atributos fisicos o intrinsecos del
producto asociado al sistema de distribucién, no obstante, en lo que concierne a las caracteristicas
extrinsecas, y entre éstas, la imagen de marca, como aspecto fundamental que garantiza el apalan-
camiento y respaldo necesarios, no es percibida de manera favorable, no lograndose, el reconoci-
miento y posicionamiento del producto, para satisfacer las expectativas del cliente externo, centra-
das fundamentalmente en el margen de rentabilidad y el respaldo de marca.
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Corporate Image in the Franchise System
for the Lottery Game Sector

Abstract

The fundamental objective of this article is to evaluate the corporate image of distribution chan-
nels operating under the franchise systemin the lottery game sector, Municipality of Maracaibo, Zulia,
Venezuela, from the viewpoint of the outside client made up of sales points. By reviewing the specific
stated objectives, the study obtained: perceptions from external clients and user expectations regard-
ing the service rendered, how the corporate image is functioning in the aforementioned system, giving
a pragmatic valuation to the image in the management field. Research was of the descriptive, field
type with a non-experimental, transectional design. The population consisted of 387 sales points
(agencies), whole-sale clients of the distribution channels. Results indicated that external clients
have a favorable perception of the physical or intrinsic attributes of the product associated with the
distribution system; nevertheless, regarding extrinsic characteristics, the brand image is not per-
ceived favorably as a fundamental aspect that guarantees needed leverage and backup, and does
not achieve recognition and positioning for the product that satisfies external client expectations, cen-

tered fundamentally on the profitability margin and support from the brand.

Key words:

1. Introduccién

El incremento de negocios bajo el
sistema denominado “franquicia” ha sido
enorme en los ultimos afos. En virtud de
que practicamente todo negocio exitoso y
bien organizado puede darse en franqui-
cia, este método se ha convertido en la
forma comercial de hacer crecer buenas
ideas. Las franquicias pueden definirse
como concesiones, licencias o un acuer-
do contractual mediante el cual una com-
paiia matriz (franquiciadora) le concede
auna pequefia compafiia o a un individuo
(franquiciador) el derecho de hacer nego-
cios en condiciones especificas (Meyer
2000, citado por Wanderlinder, 2003).

Lo dicho anteriormente, permite re-
sumir de forma simple, que un franquicia-
dor tiene el derecho de nombre o de mar-
ca registrada y le vende el derecho a un
franquiciado; conociéndose esto como li-

Corporate image, perception, expectations, franchise system.

cencia de producto. En el mismo orden de
ideas, Kotler (1999), establece que el
concepto de franquicia o concesiona-
miento, es un convenio con el concesio-
nario en el mercado extranjero, ofrecien-
do el derecho de utilizar el proceso de fa-
bricacién, la marca, la patente, el secreto
comercial y otros puntos de valor, a cam-
bio de honorarios o regalias.

Por otra parte, Beneyto (2000), cita-
do por Wanderlinder (2003), expone que
en la franquicia, ademas de otorgarle la li-
cencia para el uso y explotacion no exclu-
siva de su marca o nombre comercial, el
franquiciante le trasmite al franquiciatario
una gama de conocimientos y experien-
cias que le permiten a este ultimo llevar a
cabo la operacion eficaz del negocio.

Las franquicias han marcado la
pauta en la nueva tendencia mundial del
comercio entre las naciones, tomando
auge gracias a la gran capacidad de co-
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municacién que existe en la actualidad,
radicando esto en la disminucion relativa
de las distancias, y en consecuencia, los
negocios han roto las barreras fronterizas
y se han distribuido a lo largo y ancho de
los continentes. El esquema de franquicia
propicia ademas, la creacién de una ima-
gen global uniforme, a pesar de que en el
mundo existan diferentes rasgos cultura-
les que identifican a los pueblos, sin em-
bargo, las franquicias logran introducir en
cada poblacion, una imagen global muy
parecida.

Como ejemplo de lo anterior, cabe
mencionar la nueva forma de calcular la
paridad cambiaria denominada Mc Dollar
(en alusion a la firma franquiciada Mc Do-
nald’'s). Esta manera de establecer la pa-
ridad, se basa en la afirmacién de que
gracias a las franquicias y al marco de la
globalizacion podremos encontrar que
los precios de una franquicia ubicada en
Moscu, Taipei y Caracas, son los mis-
mos. La comunicacion de la imagen glo-
bal de la marca aparece como el condi-
mento esencial para garantizar el éxito de
los negocios; esto aunado a la estrategia
empresarial y el enfoque al target 0 mer-
cado objetivo, conforman el tripode que
sustenta la actividad franquiciada.

De acuerdo a la fuente antes cita-
da, las cifras sefalan que dentro de los
emprendedores que inician un negocio,
un porcentaje superior al 70 por ciento le
es posible mantenerlos mas alla de tres
afos, y deben cerrar, o dedicarse a otras
actividades. La cifras referentes alos em-
prendedores que se inician adquiriendo
una franquicia, y que lo pueden continuar
exitosamente se superior al 98 por ciento.
Esto significa que los que deben cerrar el
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negocio abarcan un porcentaje menor al
dos (2) por ciento.

En los paises europeos, asi como
también en Asia y en América Latina, se
ha extendido la modalidad de franquiciar
la actividad comercial. En lo que respecta
al ambito latinoamericano, las franquicias
prometen ser en este mercado, una for-
ma exitosa de hacer negocios en los afios
venideros, ya que resulta de alto interés
para las firmas de los Estados Unidos
(pais de origen del sistema de franquicias
y el lugar donde el sector es mas dinami-
co0). Aunado a ello, otra de las tendencias
mas recientes, muestra que las empre-
sas en América Latina también intentan,
por medio de franquicias ganar mercados
mas alla de sus fronteras.

El desarrollo de la presente investi-
gacion, relacionada con la imagen corpo-
rativa de los sistemas de distribucién que
operan bajo la modalidad de franquicia,
permiti6 obtener mediante la revision de
los objetivos especificos planteados (per-
cepcién y expectativas), evaluar la ima-
gen corporativa del sistema referido.

2. Las Franquicias en
Venezuela

En el caso venezolano, las prime-
ras franquicias ciento por ciento venezo-
lanas surgen en la década de los noven-
ta. Sin embargo, hacia la década de los
setenta se establecieron inicialmente en
el pais tres franquicias norteamericanas
mundialmente reconocidas, Kentucky
Fried Chicken, Pizza Hut y Burger King;
luego en 1985 inicia operaciones la fran-
quicia icono Mc Donald’s logrando en
1993 entrar de lleno en el mercado nacio-
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nal. Al inicio, el sector de franquicias pre-
sent6 un desbalance y pérdida de credibi-
lidad en el sistema por parte de empren-
dedores, todo ello producto del descon-
trol, falta de organismos reguladores del
sector, y el surgimiento de las denomina-
das “franquicias chatarras”. Posterior-
mente al surgimiento poco exitoso de
este tipo de franquicias, Venezuela adop-
té el sistema de franquicias de una mane-
ra mas conciente.

Al respecto, Damian (citado por
Caiiizales, 2002) presidente de la firma
asesora “Sélo franquicias”, expone que el
modelo franquiciado continuara en au-
mento, ya que se ha demostrado la creati-
vidad de los venezolanos al competir con
empresas extranjeras en diversos secto-
resy con estrategias especificas. Asimis-
mo manifiesta que las franquicias son
asociadas en este pais al “buen servicio,
calidad y eficiencia” y, aunque las prime-
ras se desarrollaron en el mundo de la lla-
mada comida rapida, hoy se encuentran
experiencias comerciales “emprendedo-
ras” en muy disimiles areas.

El hecho de poder contar con una
oportunidad que permita desarrollar un
negocio de éxito casi asegurado, respal-
do técnico, metodolégico, imagen, alta
rentabilidad, rapido retorno de capital y
en algunos casos baja inversion inicial;
hacen de este sistema comercial haya
tenido y siga teniendo un auge conside-
rable.

Tal como lo establece Ponce
(2003), las franquicias estan actualmente
volviéndose muy importantes para la eco-
nomia venezolana y se estan extendien-
do a través de todo el territorio nacional,
incrementandose a una tasa estimada de
cerca del 40 por ciento para el afio en cur-

so. El pasado afio aumentaron en un 20
por ciento y estan generando importantes
fuentes, tanto de empleo como de mejo-
res servicios al publico. Hoy en dia, Vene-
zuela cuenta con una Camara Venezola-
na de Franquicias de aproximadamente
140 miembros y de una Asociacion de
Franquicias con mas de 60 miembros.
Desde el afio 1998, cuando Venezuela
inici6 su expansion en las franquicias,
este sector ha llegado a ser actualmente
el segundo en el pais en cuanto a mayor
crecimiento sostenido se refiere (20 por
ciento), de acuerdo con las estimaciones
de las mencionadas camaras.

El mercado venezolano es mas
maduro y prudente. Ahora la gente no
emprende su negocio del mismo modo en
que lo harian al inicio de este tipo de es-
guema comercial, porque hoy en dia hay
mas nocion de lo que el concepto de fran-
quicia realmente es.

En relacion a la importacion de
franquicias estadounidenses a Venezue-
la y viceversa, el vicepresidente de la In-
ternacional Franchise Association (IFA)
comenta que los conceptos de franqui-
cias venezolanas que podrian exportarse
a Estados Unidos serian aquellas espe-
cializadas en comida y dulces tipicos ve-
nezolanos, lo cual ha logrado despertar el
interés del mercado hispano de ese pais.
El sector de comida rapida en Venezuela
ha tenido un alto crecimiento, por lo cual
las franquicias norteamericanas que re-
sultan rentable importar ahora, son aque-
llas ubicadas en el rubro de servicios
como servicios postales, centros de co-
piado, cyber café, entre otros; asi como
también el concepto de franquicia de ho-
mebased (negocios que no requieren de
una ubicaciéon comercial donde vayan los
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clientes, sino mas bien el negocio va a los
lugares de sus clientes), como por ejem-
plo servicios de cafierias, aire acondicio-
nado, aseo y otros.

En este sentido, franquicias dife-
rentes a las tradicionales ventas de co-
mida rapida, la constituyen entre otras,
aquellas dedicadas a la conformacion de
canales de distribucion de bienes y servi-
cios; siendo este tipo de franquicia de
formacién reciente en Venezuela. En
esta clase de negocio, el franquiciante le
otorga el nombre de la marca al franqui-
ciado, le vende los productos que éste
ultimo a su vez debe colocar en los pun-
tos de venta.

Tal como lo manifiesta Esquivel
(2002), la distribuciéon de un producto es
una de las opciones mas extendidas y
menos arriesgadas en el mundo de los
negocios por las ventajas que implicay la
diversidad de alternativas que ofrece al
emprendedor. No importa el giro en el
que se manejes o al que se aspire, se
puede distribuir desde alfileres hasta ca-
miones de carga. La autora menciona en
el mismo articulo, que segun el mercado6-
logo Gamboa, el nexo que el productor
establece con el distribuidor es, sin lugar
a dudas, una relacién ganar-ganar. Esta
unién es conveniente para ambas partes.
Los productores de grandes marcas pre-
fieren contratar distribuidores para aho-
rrar recursos y no distraer su labor de pro-
duccion. Es muy comodo conseguir per-
sonal experto para lograr que su producto
llegue a donde él lo desea.

Continuando con el caso venezola-
no y el tipo de franquicia de distribucién,
cabe mencionar la red conformada por
las empresas Polar, cuyo sistema de co-
mercializacion de los productos de cerve-
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za y malta, se hace a través de compa-
filas revendedoras que presentan una
imagen comun y una gestion uniforme del
negocio, para garantizar la comercializa-
cion de los productos, adecuada a su ni-
vel de calidad y prestigio, asegurando la
exclusividad del servicio especializado
que requiere su demanda. La red de fran-
quicias de distribucion Polar, le otorga a
cada franquiciado, el derecho a distribuir
los productos de Cerveceria Polar, de for-
ma exclusiva, en una zona de ventas deli-
mitada, previamente acordada, utilizando
las mejores practicas en técnicas y méto-
dos de distribucion, operaciéon y comer-
cializaciéon (Paez, 2005).

3. Canales de Distribucion
gue operan bajo el sistema
de Franquicia en el sector
de Juegos de Loteria

Otra de esas opciones que incre-
menta el abanico de oportunidades de
negocios de distribucion franquiciados, lo
constituye el sector de actividad econ6-
mica de juegos de loterias establecidos
en el pais. Segun La Fleur (2005) citado
en articulo del diario El Universal (2005),
las organizaciones de loteria, pueden ser
entidades permanentes siempre que es-
tén bien administradas y dispuestas a re-
novarse. Una vez establecida, una loteria
debe contar con un segmento de publico
a su favor, de manera que la forma como
se establece una loteria es tanimportante
como su operacion. Estas organizacio-
nes deben ser capaces de predecir resul-
tados econémicos tangibles, por lo que el
cuidado sobre las marcas y productos
que ofrece es de caracter vital. Expertos
en el manejo de juegos de azar conside-
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ran que éstos tienen un ciclo de vida mo-
derado, estimado en cuatro afos. Por
ello, constantemente deben ser renova-
dos y reposicionados.

En funcién de lo anterior, el sistema
de distribucién como negocio franquiciado
dentro del sector de juegos de loterias, re-
sulta ser un esquema novedoso; ya que
hasta hace poco s6lo han existido los cana-
les que operan de manera convencional,
es decir, el proveedor (operadora de lote-
ria), los compradores mayoristas que fun-
gen como distribuidores y subdistribuido-
res independientes, los puntos de venta
(agencias) y el consumidor final. El esque-
ma de sistema de distribucion franquiciado,
plantea la figura de un proveedor (operado-
ra de loteria que actia como franquiciante)
quien cede los derechos, conocimiento
(know how) e imagen a un grupo de empre-
sas denominadas franquiciados (distribui-
dores autorizados), con el propésito de que
estos ultimos garanticen la distribucion del
producto, bajo las especificaciones, ima-
geny estandares de calidad determinadas
por el franquiciante bajo una relaciéon eco-
ndémica de ganar-ganar.

El concepto de negocio operado
bajo un sistema de franquicia, en este
caso, la distribucién de productos de jue-
gos de loteria, puede estar contribuyendo
amejorar laimagen de los canales de dis-
tribucion para este tipo de producto, por
parte de quienes son clientes externos o
compradores al mayor (agencias de lote-
riay puntos de ventas), quienes en el sis-
tema convencional de comercializacion,
se ven expuestos a un canal de distribu-
cibn con mayor numero de niveles que
actian como intermediadores en el pro-
ceso. Esta situacion genera mayores
costos traducidos en menores margenes

de ganancia para los distribuidores y pun-
tos de venta, incremento de los tiempos
de entrega del producto, menor confiabili-
dad en el suministro, falta de organiza-
cién en la distribucién y carencia de iden-
tidad uniforme dentro de ésta. Los cana-
les de distribuciéon que operan bajo la mo-
dalidad de franquicia, representan una
opcion de comercializacion bajo aseso-
ria, respaldo de marca y globalizacién de
la imagen, identidad corporativa, canales
de comunicacion, menor cantidad de ni-
veles de intermediacion, estructura fija de
canal y orientacion hacia la satisfaccion
del cliente en la prestacion del servicio.

4. Imagen corporativa de los
Canales de Distribucién
Franquiciados del Sector de
Juegos de Loteria

En un sentido estricto, laimagen no
es mas que la representaciéon mental de
personas, objetos, entes u otros. No obs-
tante, al considerar laimagen en su senti-
do amplio y aplicado al mundo empresa-
rial, se deben abordar las diversas teorias
desarrolladas acerca de laimagen corpo-
rativa, dentro de las cuales se puede citar
autores como Pizzolante (1996: 25) quien
plantea la imagen como “una sélida es-
tructura mental conformada por mensa-
jes formales e informales, voluntarios o
involuntarios, que llegan a la opinién pu-
blica y que sostienen la credibilidad de
empresas, corporaciones y personas , 0
apuntalan su desconfianza”.

Segun este autor, el enfoque inge-
nieril de la imagen es producto de una se-
cuencia ordenada de eventos constructi-
vos, disefio de una ingenieria que permite
comunicar en forma positiva y eficiente.
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Agrega ademas que es imprescindible
una vision de largo plazo en la construc-
cioén de un perfil publico, que se base mas
en el prestigio que en eventos efimeros
como la fama.

Por otra parte, Costa (2004) afirma
que la imagen corporativa es la manera
por la cual trasmite, quién es, qué es, qué
hace y como lo hace; la cual es conse-
cuencia de las propias caracteristicas del
mercado, de su percepcion de los produc-
tos y servicios, de las expectativas sobre
la imagen, de los elementos de la identi-
dad corporativa, de sus necesidades en
materia comunicacional, siendo éstas va-
riables, en tanto se basan en datos brutos
recibidos por un sujeto a través de sus
sentidos (estimulos), representados por
atributos fisicos, experiencias, influencias
y condiciones que prevalecen en el indivi-
duo en un momento determinado.

Estratégicamente y operativamen-
te, laimagen ilumina el estilo y la conduc-
ta de la empresa; el sentido de las deci-
siones que toma y realiza; su modo pro-
pio de concebir productos y/o servicios y
de innovar; su personalidad exclusiva y
su manera distintiva de comunicar, de co-
nectar con los publicos y de relacionarse
con ellos. La imagen posee unas condi-
ciones excepcionales que atraviesan
toda la dinamica de la empresa hasta el
largo plazo (Costa, 2001).

En cuanto a la relacién imagen y
percepcién, Costa (2003) expone que
uno de los ingredientes indisociables de
la imagen mental (o de la imagen corpo-
rativa, segun si se considera desde el pu-
blico o desde la empresa) es el soporte-
tiempo, es decir, la constancia de las im-
presiones y sus efectos, la congruencia,
la prueba y error mental, la trayectoria de
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la empresa o de la marca, que a lo largo
del tiempo, a veces incorpora a la imagen
factores contingentes, mensajes no de-
seados por la empresa, elementos pun-
tuales o de efectos prolongados, que pro-
ducen oscilaciones en la valoracién del
producto, el servicio o la empresa y en
consecuencia, del negocio, porque no es
posible separar una cosa de la otra.

Sintetiza el proceso encuadrandolo
en tres momentos progresivos de la impli-
cacion psicoldgica de los individuos, y un
contexto, en el que tienen lugar. El primer
momento es el de la percepcion, ya sea di-
recta o indirecta del producto, la empresa,
la marca, el servicio. El segundo momento
es el del contacto directo y real con el pro-
ducto o la empresa; experiencia puntual
vivida con este contacto. El tercer momen-
to es el transcurrir del dia a dia y la suce-
sién de percepciones y contactos con el
producto o la empresa a través del tiempo;
y con ello, la afirmacion de las percepcio-
nes y contactos precedentes en el sentido
que la imagen mental tomara.

El contexto en el que tales procesos
tienen lugar, es el entorno en el que se ubi-
can la marca, el producto, la empresa, el
servicio. EI mismo en el que se ubican sus
competidores, que se percibe como pro-
puesta alternativa, y se entrecruzan las
opiniones favorables y desfavorables de
un grupo social de afinidades y los efectos
de los medios de comunicacion.

Asimismo, el autor plantea que lo
mas significativo que debe buscarse en la
investigacion no es solamente, como mu-
chas veces se piensa, llegar a saber que
imagen tiene una empresa, cuando se le
compara con sus competidores principa-
les, sino el por qué. Como se ha construi-
do esaimagen? Sélo conociendo las cau-
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sas se sabra por qué la imagen es asi. Y
en consecuencia, saber como se puede
modificar, reorientar, etc. Lo que se in-
vestiga asi es la construccién de la perso-
nalidad corporativa a través de percep-
ciones, experiencias y opiniones, es de-
cir, através de suacumulaciéon en las per-
sonas y en el tiempo: la imagen.

De los planteamientos anteriores,
que los diversos autores hacen acerca de
laimagen corporativa, predomina el enfo-
que estructuralista y el sentido de la utili-
dad practica (interés en la conformacion o
construccion de la imagen). En el campo
de las ciencias gerenciales, si bien el
aporte tedrico-académico puede resultar
de gran interés, es el sentido pragmatico
del conocimiento, lo que contribuye en
mayor grado al desempefio empresarial.

En este sentido, la imagen corpora-
tiva no es un concepto abstracto, sino
mas bien, tal como lo manifiesta Costa
(2001), en la practica es comun hablar de
un proceso de causay efecto, en el cual la
comunicacién, como causa, coordina los
canales y mensajes que la empresa tiene
como ideal. La imagen hace las veces de
efecto de la calidad y coherencia de tales
comunicaciones, y rentabiliza la actividad
totalizadora de la empresa. Expresa que
las funciones mas notables de la imagen
de laempresa, desde el punto de vista de
estos efectos serian:

a) Destacar la verdadera identidad: En
esta funcion, la imagen define y
transmite la filosofia y personalidad
propia de laempresa de acuerdo con
lo que realmente es 'y con lo que pro-
yecta ser.

b) Transmitir notoriedad y prestigio: La
reputacion y el conocimiento de la
empresa son una de sus posesiones

<)

d)

e)

mas valiosas. Una imagen fuerte-
mente implantada y valorada, opera
sobre las opiniones y actitudes de las
diferentes audiencias: satisface y
atrae mas accionistas, complace a
los empleados y estimula la disposi-
cion de los proveedores.

Mejorar la actitud y el rendimiento:
Siempre es importante la buena rela-
cion entre el personal de laempresay
el rendimiento de su trabajo; pero lo
es aun mas cuando estamos hablan-
do de una empresa de servicios, don-
de los empleados tienen contacto di-
recto con el cliente. Es por esto que
un programa de comunicaciones (in-
formacion), internas, promueve una
actitud diligente y eficiente que, a su
vez, mejoralaimagen de laempresa.
Mejorar la calidad: La expansion de
una empresa esta ligada a la calidad,
no sélo de sus productos, sino también
a la calidad profesional y humana de
sus colaboradores internos y externos.
Algunas investigaciones han compro-
bado que los mejores especialistas son
atraidos por las empresas mejor comu-
nicadas con sus publicos y cuya ima-
gen se encuentra mas afirmada.
Lanzar nuevos productos/servicios:
Cuando la empresa decide lanzar
nuevos productos o servicios, el re-
fuerzo de una imagen positiva le per-
mite efectuar la operacion sobre esta
plataforma; la imagen se pone al ser-
vicio de lainnovacién, dando al nuevo
producto o servicio la garantia de los
éxitos que le precedieron.

Adquirir nuevos mercados: Una ima-
gen solida y apreciada son sus ca-
racteristicas de dinamismo y univer-
sidad que beneficiaalaempresaala
hora de abrir nuevos mercados y la
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ayuda a penetrar en otros paises,
conquistar nuevos canales de nego-
cio, entre otros.

Tal como lo expusiera Reyes
(2000) en investigacion realizada acerca
de la imagen corporativa de la organiza-
cion McDonald’s ubicada en lazona norte
de la ciudad de Maracaibo; los clientes in-
ternos de la referida marca franquiciada,
manifiestan poseer una alta identidad
corporativa, ofreciendo asi servicios y
productos igualmente de alta calidad,
permitiéndole a la empresa gozar de una
positiva imagen corporativa y de la plena
aceptacion de los clientes externos.

Una imagen corporativa positiva
sélida es un incentivo para la venta de
productos y servicios. Ayuda a la empre-
sa a contratar a los mejores empleados,
es importante para los agentes financie-
ros y los inversores, y genera confianza
entre los publicos objetivos internos y ex-
ternos. Unaimagen corporativa firme pro-
porciona autoridad a una empresa, y for-
ma la base para su éxito y continuidad
(Blauw, 1994 citado por Van Riel, 1997).

Dado lo anterior, por medio de este
estudio, se pretende realizar una evalua-
cion de la imagen corporativa que pro-
yectan los canales de distribucién fran-
quiciados en el sector de juegos de lote-
rias, revisando para ello, la percepciony
expectativas que tienen los clientes ex-
ternos del canal (agencias de loterias y
puntos de venta).

4.1 Percepcion de laimagen
corporativa

La percepcion es el proceso de re-

cibir, organizar y asignar sentido a la in-
formacion o a los estimulos detectados
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por los cinco sentidos (Stanton y Walker,

2004).

Por otra parte, McCarthy y Perrault
(2001) define la percepcidn como la ma-
nera de reunir e interpretar informacion
proveniente del mundo circundante.

Tal como lo manifiestan Ries y
Trout (1993) lo Unico que existe en el
mundo del marketing son percepciones
en las mentes de los clientes actuales y
potenciales. El marketing no es una bata-
lla de productos, es una batalla de per-
cepciones.

De igual manera, McCarthy y col.
(2001) establece que los consumidores
seleccionan diversos medios para satis-
facer sus necesidades a veces por las di-
ferencias de su percepcion, definiéndo-
se ésta como la forma en que el ser hu-
mano obtiene e interpreta la informacion
del mundo circundante. El autor plantea
que aunque el consumidor sufre un bom-
bardeo constante de estimulos, a veces
es como que ni los ve o ni los escucha
por cuanto aplica un proceso selectivo
que implica:

— Unaexposicion selectiva: los ojos y la
mente soélo captan la informacién que
les interesa.

— Percepcion selectiva: se excluye o
modifica selectivamente las ideas y la
informacion contrarias a las actitudes
y creencias aprendidas de manera
previa.

— Retencion selectiva: se recuerda sélo
lo que se desea recordar.

En cuanto a los estimulos, Assael
(1999) expone que constituyen cualquier
comunicacion fisica, visual o verbal que
pueda influir en la respuesta del indivi-
duo. Los dos tipos de estimulos mas im-
portantes estan relacionados con la mer-
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cadotecnia y el entorno (influencias so-
ciales y culturales).

Segun este mismo autor, dos facto-
res claves determinan cuales son los esti-
mulos que los consumidores percibiran y
cdémo los interpretaran: las caracteristi-
cas del estimulo y la capacidad para per-
cibirlo.

Dentro de las caracteristicas del
estimulo, han de considerarse lo concer-
niente a los elementos que son percibi-
dos a través de los sentidos, es decir, ele-
mentos sensoriales (color, sabor, olor,
sonido, tacto) y lo que refiere a elementos
estructurales, de mucha aplicacién en la
publicidad impresa (tamafo, posicion,
contraste, novedad).

Segun el mismo autor, los estimulos
de mercadotecnia, fisicos o de comunica-
cion, tienen como propésito influir en los
consumidores. El producto y sus compo-
nentes (empaque, contenido, propieda-
des fisicas) son estimulos primarios (o in-
trinsecos). Las comunicaciones disefia-
das para influir en el comportamiento del
consumidor son estimulos secundarios (o
extrinsecos) que representan el producto,
ya sea por medio de palabras, fotografias
y simbolos o a través de otros estimulos
asociados con informacion cerca del pro-
ducto (precio, tienda donde se efectua la
compra, efecto del vendedor, entre otros).

También se pueden mencionar, la
capacidad del consumidor para distinguir
entre un estimulo y otro; por otra parte la
propension a generalizar de un estimulo
a otro.

En cuanto a la primera, refiere As-
sael (1999), la habilidad para distinguir
los estimulos se aprende, y en este senti-
do los mercadologos se apoyan en la pu-
blicidad para transmitir las diferencias de

marca, que las caracteristicas fisicas no
harian por si solas. En este tipo de carac-
teristica, tienen relevancia conceptos
como nivel de umbral (nivel de discrimi-
nacion sensorial), diferencia sensible o
umbral diferencial, como la diferencia mi-
nima entre dos estimulos que detectan
los consumidores, la percepcion sublimi-
nal (cuando el estimulo que se percibe
esta por debajo del nivel consciente) y el
nivel de adaptacién, que ocurre cuando
los consumidores no perciben el estimulo
repetido frecuentemente.

En relacion a la propension a gene-
ralizar un estimulo, este proceso ocurre
cuando dos estimulos son vistos como ele-
mentos similares o préximos y os efectos
de uno, se pueden sustituir con los del otro.
Con la generalizacion, los consumidores
simplifican el proceso de evaluacion pues
no emiten juicio por separado para cada
estimulo. La lealtad a la marca, es una for-
ma de generalizacion de estimulo, ya que
el consumidor supone que las pasadas ex-
periencias positivas con la marca se repeti-
ran, por lo tanto, no necesita emitir un juicio
por separado con cada compra.

En el estudio, se consideraron
como elementos a evaluar dentro de la
percepcion de los clientes, lo concernien-
te a los estimulos intrinsecos o primarios
(atributos fisicos del producto) y los esti-
mulos extrinsecos o secundarios que dan
informacion del producto y del entorno
donde se desarrolla.

En cuanto a los atributos fisicos, se
consideraron los aspectos de tamairio,
colory tipo de material del producto sumi-
nistrado los canales de distribucién fran-
quiciados en el sector de juegos de lote-
rias, por cuanto son éstos los aspectos fi-
sicos aplicables al tipo de producto.
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El tamafo, mas como aspecto es-
tructural que sensorial, tal como se men-
cionara anteriormente, incrementa la po-
sibilidad de captacién visual del producto.

El color, tal como refiere Stanton y
col. (2004) es a menudo el factor determi-
nante en la aceptaciéon o rechazo de un
producto, pudiéndose obtener una venta-
ja diferencial identificando el color mas
apropiado. Asimismo, Assael (1999) afir-
ma que el color tiene importantes conno-
taciones sensoriales y que encuestas de
diversos estudios demuestran que existe
un vinculo estrecho entre las preferen-
cias por el colory la eleccién de la marca.

El tipo de material, como atributo fi-
sico a evaluar en el presente estudio, for-
ma parte de las caracteristicas sensoria-
les deltacto, y tal como lo expresa Assael
(1999) la suavidad es un atributo desea-
ble en la mayoria de los productos de pa-
pel, como en este caso. También sugiere
la importancia del tacto, como un medio
para determinar la calidad.

En relacion a los estimulos extrin-
secos o caracteristicas externas al pro-
ducto, seran evaluados los aspectos rela-
cionados a la imagen de la marca, ima-
gen de la tienda, imagen de la empresa,
precio, calidad y posicionamiento.

Los consumidores forman image-
nes de marcas, tiendas y companias.
Una imagen es la percepcion total del ob-
jeto que los consumidores forman al pro-
cesar informacion de varias fuentes con
el paso del tiempo.

La imagen de marca, representan
la percepcion total de la marca y se for-
man con las inferencias que los consumi-
dores hacen sobre la marca, basandose
en estimulos externos o en fantasias.
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La imagen de tienda, influye en la
imagen de la marca, de tal manera que un
producto idéntico puede ser percibido de
manera diferente en sitios distintos. La ima-
gen positiva de la tienda, transfiere una
imagen positiva alamarca (Assael, 1999).

En cuanto a laimagen de la empre-
sa, expone el mismo autor, que los con-
sumidores tienden a organizar la varie-
dad de informacién en torno a las compa-
filas con los productos de ésta para crear
una imagen corporativa. Es por ello, que
las empresas tratan de mejorar sus ima-
genes ante los publicos, invirtiendo dine-
ro. Una imagen corporativa positiva, re-
fuerza las percepciones positivas de los
productos, sobre todo en nombres de
marca asociado intimamente a las em-
presas. Estas ultimas, buscan mantener
una imagen favorable en relacion a los te-
mas publicos que puedan afectar a los
consumidores (empleo, sensibilidad so-
cial, entre otros).

Los consumidores forman en sus
mentes las percepciones o las imagenes
totales de las marcas, de las tiendas y de
las empresas, basandose en sus inferen-
cias. Los mercadodlogos influyen en la
imagen de la marca, al comunicar los be-
neficios del producto deseado a través de
estrategias de posicionamiento.

En relacion a la imagen de la em-
presa desde el punto de vista del interés
que ésta puede manifestar hacia sus
cliente, indagatorias diversas arrojan que
los clientes han coincidido en que la acti-
tud de servicio la miden - de manera mas
frecuente cuando perciben que las perso-
nas que los atienden tienen el interés le-
gitimo de resolverles el problema que se
les ocasiona al incumplir con los
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compromisos adquiridos previamente
(Quijano, 2005).

Las percepciones del consumidor en
cuanto a los precios son muy importantes
para los mercadologos, porque a menudo
influyen en las percepciones de calidad. En
este sentido, es importante analizar la rela-
cion entre los precios de referencia y los
precios reales que los consumidores en-
cuentran en el mercado, existiendo una
asimilacion de éstos, sila diferencia entre el
realy el de referencia, esta dentro del rango
aceptable de precios del consumidor. Por
otra parte, existe una tendencia a la asocia-
cién del precio, con la calidad del producto
y en general, cuando los consumidores no
tienen suficiente informacion sobre la cali-
dad del producto, utilizan el precio como un
indicador de la calidad, ya que éste es el re-
flejo de la calidad, si se tiene suficiente con-
fianza en la fuente de informacion del pre-
cio (Assael, 1999).

Segun Dominguez (2004), entre
otras cosas, las empresas deben identifi-
car claramente a qué consumidores se di-
rigen y comprender cuanto estan dispues-
tos a pagar esos consumidores por deter-
minado producto o servicio. Las empresas
también deben reconocer la importancia
de la fijacion de precios como herramienta
para diferenciar un producto o servicio del
de los competidores, ya que el precio emi-
te sefiales sobre su calidad y exclusividad.
Ademas, es importante tener en cuenta el
tipo de distribuidores que introduciran el
producto en los mercados; si éstos no ob-
tienen suficientes beneficios, las ventas se
resentiran. Es mas, las empresas deben
darse cuenta de que por naturaleza la es-
trategia de fijacién de precios deberia ser
de largo plazo, en el sentido de que debe-

ria allanar el terreno a la entrada de otros
productos en el mercado.

Mas alla de la decision financiera o
funcional implicita en la fijacion de pre-
cios, la empresa debe considerar los fac-
tores relacionados con la percepcion del
consumidor, puesto que el precio es parte
del producto o servicio y, como tal, expre-
sa algo acerca de él. Desde la perspecti-
va del Cliente, un precio alto denota cali-
dad, prestigio, exclusividad, seguridad o
confianza de obtener algo que brindara
satisfaccion. Un precio bajo denota eco-
nomia, accesibilidad, conveniencia, me-
nor calidad, entre otros.

Durante el proceso de toma de de-
cisiones de compra lo que es importante
para el cliente no es el precio en si, sino
los precios relativos entre diferentes pro-
ductos, asi como el precio relativo que re-
sulta de comparar lo que obtiene a cam-
bio de lo que entrega a cada vendedor.
Enresumen, la percepcion del precio que
tiene el consumidor se ancla junto a la
percepcion de la marca.

En lo que refiere a percepcién de la
calidad, ésta asociada al servicio se con-
vierte en un elemento estratégico que
confiere una ventaja diferenciadoray per-
durable en el tiempo a aquellas que tratan
de alcanzarla (Ruiz, 2002 citado por Men-
doza, 2002).

La imagen corporativa debe ser
consistente con el posicionamiento de
producto de la compainiia, de la linea de
productos, o de la marca. Cualquier in-
congruencia entre la imagen corporativa
total y las posiciones de las ofertas indivi-
duales del producto sera confusa para los
clientes potenciales y tendera a reducir la
rentabilidad de las ventas.
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Para esta investigacion, se proce-
dera a evaluar como perciben los clientes
el posicionamiento actual del producto y
del servicio asociado al sistema de distri-
bucion franquiciado; asi como determinar
la jerarquizacion que ellos atribuyen a
una lista de aspectos que contribuyen a
posicionar el producto dentro de la activi-
dad de juegos de loteria, tales como el
precio, la cantidad de premios, la facilidad
del juego, el diay hora de los sorteos y la
promocion.

4.2. Las expectativas por parte de los
usuarios

En marketing, al igual que en otros
aspectos de la vida, las personas tienden
a percibir los productos y sus atributos de
acuerdo con sus expectativas. Adicional-
mente, las expectativas se emplean en el
marketing en casos como el de los pro-
ductores que desarrollan productos total-
mente distintos a los existentes, con el fin
de obtener la mayor atencion de los con-
sumidores (Arellano, 2002).

Segun McCarthy y Perrault (2001),
en ocasiones las actitudes y las creencias
se combinan para crear una expectativa,
es decir, un resultado o evento que se
prevé o se quiere que se realice. Con fre-
cuencia, las expectativas del consumidor
se centran en los beneficios o en el valor
gue se desea de una mezcla de marke-
ting. Una consideracioén relevante es que
los consumidores evaluaran el producto
atendiendo no sélo al desempefio per se
de éste, sino al desempefio en relacién a
sus expectativas.

Satisfacer las expectativas del
cliente es tan importante como se ha di-
cho, entonces es necesario disponer de
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informacion adecuada sobre los clientes
que contenga aspectos relacionados con
sus necesidades, con los atributos en los
que se fijan para determinar el nivel de
calidad conseguido.

Las expectativas basicas son sim-
plemente lo que hay que cumplir con tal
de conseguir la calidad, lo que usualmen-
te el cliente espera como minimo requeri-
miento ante su compra.

Expresa Arellano (2002), que las
expectativas diferenciadas son aquellas
gue una vez satisfechas, hacen que los
clientes sientan que han recibido algo es-
pecial. En particular, cuando han sido re-
conocidos como personas individuales.

En la opiniobn de Santesmases
(1999), definir un producto desde la pers-
pectiva del valor y el beneficio que tiene
para un cliente, es responder fielmente a
lo que él necesita o desea. Sin embargo,
existe una condicion de calidad de la ne-
cesidad que determina la naturaleza de
los bienes que proporcionan la satisfac-
cién, definiendo en particular las cualida-
desy diversificando las formas para satis-
facer la necesidad.

El mismo autor expresa que la con-
dicién de cantidad determina la magnitud
de los bienes satisfactores en términos
del volumen que se demanda para hacer
frente a la necesidad. La condicién de in-
tensidad origina las circunstancias con-
cretas que definen las expectativas del
consumidor, para preferir un producto de-
terminado.

Asi, en el criterio de Santesmases
(1999), de manera subijetiva el ser huma-
no establece una escala de valores que
continuamente le permite crear una gama
individual de necesidades y evaluarlas en
un tiempo determinado, con la finalidad



Revista Venezolana de Gerencia, Afio 13, No. 42, 2008

de fundamentar el motivo de sus prefe-
rencias. La intensidad consiste en la fre-
cuencia con que los requerimientos recla-
man satisfaccion, en primer lugar, provo-
ca varios niveles de necesidad que obli-
gan a desear distintos bienes satisfacto-
res, en segundo lugar, crea una compul-
sién entre calidades y cantidades que de-
termina la preferencia del consumidor de
unos bienes, en detrimento de otros bie-
nes menos indispensables.

Al integrar la calidad, la cantidad y
la intensidad de una necesidad solvente
se establece esarazén de ser del produc-
to, que Kotler (1999) define como produc-
to medular. En consecuencia, el bien sa-
tisfactor que cumpla con las expectativas
que el cliente tiene, sera el bien mas con-
veniente, y por ende valioso, que ese
consumidor puede preferir, sobre las al-
ternativas que hay en el mercado.

En cuanto a los beneficios espera-
dos y atributos considerados de interés
para el consumidor, los mercadélogos
gue estan alertas reconocen que en las
decisiones de compra subyacen los moti-
vos que llevan a preferir un producto o
servicio sobre otro, y que a su vez estos
motivos se ven influenciados por el valor
y beneficio que el consumidor percibe de
determinado conjunto de atributos.

En este sentido, Stanton et al.
(2004) plantea que las razones por las
cuales un consumidor elige comprar un
determinado bien, se les llama motivos
de compra de preferencia. Las personas
quieren sentirse comodas cuando com-
pran, quieren tener la seguridad de estar
en torno a personas como ellas y en am-
bientes de compra que reflejen sus valo-
res. Los motivos de preferencia pueden
fluctuar desde lo mas sencillo hasta lo

mas complejo, y algunos de éstos estan
conformados por aspectos como rapidez
del servicio, precios, accesibilidad de la
mercancia y otros.

En este estudio, se considero la di-
mension expectativa evaluandola por me-
dio de dos items: uno orientado a jerarqui-
zar los beneficios que los clientes esperan
recibir por parte del canal de distribucion
franquiciado, en los términos aplicados a
la naturaleza del negocio (margen de ren-
tabilidad atractivo, confiabilidad en el su-
ministro, distribuciéon en sitio, tiempo de
respuesta, receptividad y buen trato) y otro
orientado a jerarquizar los atributos y pre-
ferencias que captan el interés de los
clientes (respaldo de marca, cantidad y
calidad de premios, precio competitivo,
confianza y rapidez del servicio).

5. Sistemas de distribucién
franquiciados en el sector
de juegos de loteria

De acuerdo con la empresa vene-
zolana Operadora de Loteria Internacio-
nal (2004), la franquicia para la distribu-
cion de juegos de loteria, es una proposi-
cion de negocio que se concreta con un
acuerdo entre la operadora de loteriay la
empresa a ser franquiciada, mediante el
cual se ceden los derechos de distribu-
cién de la marca de un producto relacio-
nado con actividades ludicas (juegos de
envite y azar), haciéndole participar a la
empresa franquiciada de un negocio alta-
mente rentable, resumiendo todo un sis-
tema de trabajo y de técnicas comercia-
les concentradas en conocimiento
(know-how ) transmitido a cada franquicia
mediante manuales de operacion (ven-
tas, procedimientos operacionales y ad-
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ministrativos, publicidad, imagen corpo-
rativa y aspectos claves del negocio).

Las organizaciones involucradas,
tanto la de |la operadora de loteria, como
la de los franquiciados, se adaptan per-
fectamente al mercado, atendiendo las
ventas al mayory al detal, mediante la di-
vision territorial de zonas establecidas en
todo el pais. Cada franquicia debera esta-
blecer una estructura de ventas confor-
mada por coordinadores y vendedores,
quienes a su vez atienden clientes que
compran al mayor (puntos de venta deno-
minados agencias de loteria) y por otra
parte clientes que compran al detal o con-
sumidores finales.

El sistema de distribucién franqui-
ciado, ha sido disefiado con un equipo de
ventas propio (vendedores), y trabaja
también con puntos de ventas que usan
todos los juegos, es decir, por medio de
las agencias de loteria que a su vez tie-
nen sus propios vendedores.

Ningun juego de loteria ha basado
su venta en esfuerzos propios, dejando
esta importantisima actividad a las ven-
tas que se puedan desarrollar por medio
de los puntos de venta tradicionales, con-
formado por las agencias de loteria y los
vendedores de éstas, perdiendo de esta
manera todo contacto directo con los con-
sumidores finales.

Parala remuneracion de los puntos
de venta tradicionales, se ofrece un alto
porcentaje del juego, de manera de que
sus ganancias sean atractivas para la ac-
tividad desempefiada, ademas de gran-
des incentivos para esta via de comercia-
lizaciény paratodala cadena de ventas.

El equipo de vendedores propios,
tiene caracter de exclusividad, por lo que
éste soélo puede ofrecer el juego de loteria
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de la marca franquiciante; teniendo para
ello entrenamiento en ventas, uniforme
adecuado, remuneracién y seguridad so-
cial acorde al mercado, ademas de pla-
nes de incentivos por cumplimiento de
metas, contando con argumentos de ven-
ta contundentes que garanticen el éxito, y
diferenciandose del vendedor tradicional
de loteria. Este es el canal, resulta de alto
interés para el franquiciante y el franqui-
ciado, debiendo dedicar mayor esfuerzo
y mayor seguimiento con el firme proposi-
to de brindar una cuidadosa atencion per-
sonalizada.

Por otra parte, las agencias de lote-
ria, también debe ser objeto de una cuida-
dosa atencién por parte del canal de distri-
bucién, siendo éstas establecimientos que
compran al mayor al distribuidor franquicia-
do y fungen como puntos de venta al detal
para ofrecer el producto al cliente final; es-
tos puntos son primordiales para la empre-
sa, por cuanto actualmente existe un gran
numero de ellos (en el censo de puntos de
venta de loteria realizado por la Asociacion
Venezolana de Loterias, se detectaron
para finales del afio 2001 un total de 80.000
puntos de venta de loteria en todo el territo-
rio nacional, puntos de venta que se han in-
crementado de manera considerable en los
afos 2002 y 2003).

6. Estructura Metodologica
de la Investigacion

En este caso, el estudio se inserto6
en el tipo de investigacion descriptiva, ya
que sélo se observo la variable (imagen
corporativa) en un contexto (canales de
distribucién que operan bajo sistema de
franquicia en el sector de juegos de lote-
rias). En relacién a lo anterior, la investi-
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gacion se realizo bajo un disefio no expe-
rimental, ya que se desarrollo sin manipu-
lar la variable, simplemente estudiandola
como se presenta en su contexto, obser-
vando situaciones existentes no provoca-
das por el investigador. De igual manera,
este estudio siguié la modalidad transec-
cional-descriptivo, dado que se estudio la
variable en un momento especifico, reco-
lectando datos en un momento unico.

La poblacion objeto de estudio es-
tuvo constituida por puntos de venta
(agencias) que son clientes mayoristas
de los canales de distribucion que ope-
ran bajo el sistema de franquicia en el
sector de juegos de loteria de las parro-
quias Raul Leoni, Caracciolo Parra Pé-
rez, Francisco Eugenio Bustamante y
San Isidro del Municipio Maracaibo, Es-
tado Zulia. Estas parroquias fueron se-
leccionadas para la investigaciéon, ya
gue se disponia del censo completo de
los puntos de ventas existentes en éstas,
lo cual facilitaba la investigacién desde
todo punto de vista, minimizando la in-
version de recursos.

Enla presente investigacion, se se-
lecciono un tipo de muestreo probabilisti-
co estratificado. Se dispone de una po-
blaciéon total de 387 puntos de ventas

(agencias) entre las cuatro parroquias
objeto de estudio; se trata de establecer
¢cual es el menor numero de unidades
muéstrales que se requieren para confor-
mar una muestra n, que asegure un error
estandar menor de 0.015 (valor utilizado
por otros investigadores del area de las
ciencias sociales). Es decir, para realizar
la investigacion se considero una mues-
tra (n) de al menos 137 puntos de venta,
lo cual equivale al 35% del total de la po-
blacion (Ver Tabla 1).

7. Resultados de la
investigacion

Se presentan los datos obtenidos
acerca de los indicadores e items asocia-
dos a los objetivos especificos plantea-
dosy sus dimensiones de percepcion, ex-
pectativas.

En cuanto a la percepcién que po-
seen los clientes externos (agencias y
puntos de venta) respecto a la imagen
corporativa de los canales de distribuciéon
que operan bajo el sistema de franquicia,
en el sector de juegos de loteria del area
geografica referida. Se consideraron los
siguientes indicadores: Caracteristicas
extrinsecas del producto:

Tabla 1
Puntos de ventas en las Parroquias

Estrato (Parroquia)

Total poblacién
por estrato (N)

Muestra para cada
estrato (fh* N estrato)

Caracciolo Parra Pérez
Raul Leoni

Francisco E. Bustamante
San Isidro

Total

112
97
83
95

387

40
34
29
34
137

Fuente: Elaboracion propia (2005).
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Imagen de marca, imagen de tien-
da, imagen de la empresa, calidad y po-
sicionamiento (Tablas 2, 3, 4, 5, 6 y grafi-
cos 1y 2).

Tabla 2
Imagen de marca
Opciones Frec. %
Totalmente de acuerdo 0 0
Medianamente de acuerdo 50 36
Ni acuerdo ni desacuerdo 22 16
Parcialmente desacuerdo 60 44
Totalmente desacuerdo 5 4
Total 137 100

Fuente: Elaboracion propia (2006).

Tabla 3
Imagen de tienda / sede

Opciones Frec. %
Totalmente de acuerdo 39 85
Medianamente de acuerdo 7 15
Ni acuerdo ni desacuerdo 0
Parcialmente desacuerdo 0 0
Totalmente desacuerdo 0 0
Total 46 100

Fuente: Elaboracion propia (2006).

Tabla 4

Imagen general de la empresa
Opciones Frec. %
Totalmente de acuerdo 88 65
Medianamente de acuerdo 21 15
Ni acuerdo ni desacuerdo 28 20
Parcialmente desacuerdo 0 0
Totalmente desacuerdo 0 0
Total 137 100

Fuente: Elaboracion propia (2006).
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Tabla 5
Imagen de la empresa
(interés hacia el cliente)

Opciones Frec. %
Totalmente de acuerdo 78 57
Medianamente de acuerdo 35 26
Ni acuerdo ni desacuerdo 11
Parcialmente desacuerdo 13
Totalmente desacuerdo 0

Total 137 100

Fuente: Elaboracion propia (2006).

Tabla 6
Imagen de la empresa
(integracion con el cliente)

Opciones Frec. %
Totalmente de acuerdo 52 38
Medianamente de acuerdo 35 26
Ni acuerdo ni desacuerdo 15 11
Parcialmente desacuerdo 20 15
Totalmente desacuerdo 15 1"
Total 137 89

Fuente: Elaboracion propia (2006).

En lo concerniente a la imagen de
marca dentro de los aspectos extrinse-
cos, el 44% de la poblacién consultada,
expresa desacuerdo parcial en cuanto a
percibir ésta como reconocida y de in-
fluencia positiva en el producto.

Parala evaluacion de este aspecto,
se procedi6 a determinar en primer lugar,
sila persona entrevistada conocia las ins-
talaciones donde opera la empresa de
distribucién, cuyos resultados arrojaron
que solo el 34% de los entrevistados las
conocian, lo cual resulta l6gico, por cuan-
to, el cliente entrevistado, mayormente
recibe el servicio en su propio punto de
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venta, sin necesidad de tener que acudir
a la sede de la distribuidora.

De la poblacién que manifestd co-
nocer la sede de la empresa, una impor-
tante proporcion (85%) manifestd estar
totalmente de acuerdo con el enunciado
de que el aspecto de las instalaciones es
agradable y transmite buena imagen y
apariencia.

Los resultados anteriores concer-
nientes a la imagen de la empresa, refle-
jan que el 65% de los entrevistados esta
totalmente de acuerdo, en la buena ima-
gen que en general refleja la empresa de
distribucion.

En cuanto al elemento relacionado
con laimagen de empresa, desde el pun-
to de vista de mostrar interés hacia los
clientes, el 57% de los entrevistados ma-
nifestaron estar totalmente de acuerdo en
que laempresa propicia dicha condicién.

Realizando la comparacion de pun-
tuaciones obtenidas por cada aspecto de
calidad, y teniendo dentro de la escala un
valor minimo de 137 y un maximo de 685,
se refleja lo siguiente:

Gréfico 1
Importancia de los aspectos
de calidad

SERVICIO POST-VENTA 272
RECEPTIVIDAD Y BUEN TRATO 325
RELACION PRECIO- VALOR 385

CONFIABILIDAD 568

TIEMPO 505

100 200 300 400 500 600 700
Fuente: Elaboracion propia (2006).

El aspecto de calidad de mayor im-
portancia para la poblacion consultada
esta representado por la confiabilidad
(568 puntos) y el de menor importancia lo

constituye el servicio post-venta (272
puntos). De igual manera, rrealizando la
comparacién de puntuaciones obtenidas
por cada aspecto de posicionamiento, y
teniendo dentro de la escala un valor mi-
nimo de 137 y un maximo de 685, se refle-
ja lo siguiente:

Grafico 2
Importancia de los aspectos
de posicionamiento

PROMOCION 41
DIA Y HORA DE SORTEO 210

FACILIDAD DE JUEGO 342

CANTIDAD DE PREMIOS [ 554

PRECIO [ 1 538

100 200 300 400 500 600 700

Fuente: Elaboracion propia (2006).

El aspecto de posicionamiento de
mayor importancia para la poblacién con-
sultada esta representado por la cantidad
de premios a repartir (554 puntos), segui-
do muy de cerca por el precio (538 pun-
tos); y el de menor importancia lo consti-
tuye el dia y la hora de sorteo (210 pun-
tos).

En relacion a los resultados obteni-
dos, en cuanto a las expectativas que tie-
nen los clientes con respecto al servicio
ofrecido por los canales de distribucion
que operan bajo el sistema de franquicia
se observa:

Realizando la comparacion de
puntuaciones obtenidas por cada benefi-
cio esperado por los clientes, y teniendo
dentro de la escala un valor minimo de
137 y un maximo de 685, se refleja lo si-
guiente (Grafico 3).

El beneficio de mayor importancia
para la poblacién consultada esta repre-
sentado por el margen de rentabilidad (617
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Grafico 3
Importancia de los beneficios

RECEPTIVIDAD Y BUEN TRATO 191
TIEMPO DE RESPUESTA 327
DISTRIBUCION EN SITIO 517

CONFIABILIDAD EN SUMINISTRO 403

MARGEN DE RENTABILIDAD

J 617

100 200 300 400 500 600 700

Fuente: Elaboracion propia (2006).

puntos) y el de menor importancia lo
constituye la receptividad y buen trato
(191 puntos). De igual forma, al conside-
rar la comparacion de puntuaciones obte-
nidas por cada atributo de interés, y te-
niendo dentro de la escala un valor mini-
mo de 137 y un maximo de 685, se refleja
lo siguiente:

Gréfico 4
Importancia de los atributos

RAPIDEZ DEL SERVICIO 223

CONFIANZA 217
PRECIO COMPETITIVO

CANTIDAD Y CALIDAD DE PREMIOS 510

{621

RESPALDO DE MARCA

160 200 300 400 500 600 700
Fuente: Elaboracion propia (2006).

El atributo de mayor importancia
para la poblacién consultada esta repre-
sentado por el respaldo de marca (621 pun-
tos) y el de menor importancia lo constituye
la rapidez del servicio (223 puntos).

8. Interpretaciéon de
Resultados

Dado los resultados anteriores y en
comparacién con los aspectos tedricos
revisados, en lo que se refiere a la per-
cepcion de las caracteristicas fisicas o in-
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trinsecas de un producto, segun Assael
(1999) el tamafio como elemento estruc-
tural dentro de los aspectos fisicos, debe
favorecer la captacion visual del mismo,
en la medida que este resulte apropiado;
en este caso, tal como se ha manifestado,
es percibido adecuadamente por la ma-
yoria de los clientes. En cuanto a otra de
las caracteristicas fisicas evaluadas, re-
ferida al color, se refleja en el presente
estudio una oportunidad de mejora del
producto, lo cual representa segun Stan-
ton y col. (2004) un factor determinante
en la aceptacion o rechazo de un produc-
to, y por su connotacién sensorial, éste
puede ser relacionado con la elecciéon de
una marca (Assael, 1999); de alli que pu-
diera mejorarse para hacer de éste una
ventaja diferencial.

En lo concerniente al tipo de mate-
rial, un porcentaje significativo de pobla-
cién consultada, no califica este aspecto
de manera favorable; tal situacion sugie-
re un esfuerzo a realizar en cuanto a la
importancia que en teoria éste reviste
como medio asociado a la percepcién de
la calidad (Assael, 1999).

Por otra parte, las caracteristicas
externas al producto, y dentro de éstas, la
imagen de marca, reviste especial aten-
cion como atributo extrinseco del produc-
toy dado que de acuerdo a las bases te6-
ricas consultadas, ésta representa la per-
cepcion total de la marca que el cliente o
consumidor construye con sus inferen-
cias (Assael, 1999). La imagen de marca,
representa una importante oportunidad
de mejora para el canal de distribucion,
en funcién de alcanzar la consolidacion y
trayectoria de la marca que la respalda,
desde la empresa franquiciadora y la em-
presa patrocinante asociada (Operadora
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y Loteria) hasta cada una de las empre-
sas que componen el sistema de distribu-
cion.

Segun el autor antes mencionado,
laimagen de tienda, influye a suvez en la
imagen de marca; y al ser la primera posi-
tiva, se transmitira de igual manera a la
marca. En el presente estudio, la imagen
de las instalaciones sede de la empresa
distribuidora bajo esquema de franquicia,
estan contribuyendo favorablemente con
la imagen global de la marca. Asimismo,
una imagen corporativa positiva, refuerza
las percepciones positivas de los produc-
tos, sobre todo en nombres de marca
asociado intimamente a las empresas.
En este caso, laimagen de la empresa en
términos generales, es favorable, lo cual
van a incidir en el reforzamiento percepti-
vo positivo hacia el producto.

No obstante, la imagen de la em-
presa de distribucion en cuanto a reflejar
interés e integracion hacia el cliente, no
arroja resultados altamente favorables,
representando una oportunidad de mejo-
ra que debe ser considerada al momento
de formular estrategias orientadas a bus-
car el posicionamiento. En este sentido,
los postulados teodricos revisados, indi-
can que que los clientes han coincidido
en que la actitud de servicio la miden -de
manera mas frecuente- cuando perciben
que las personas que los atienden tienen
el interés legitimo de atenderles y resol-
ver sus inquietudes (Quijano, 2005). Por
otra parte, las organizaciones actuales
deben propiciar la compenetraciéon con
los clientes, reflejando el interés legitimo
hacia éstos e integrandolos de manera tal
que logren posicionarse en su mente
como empresa lider en proveer produc-
tosy servicios con calidad y satisfaccion.

En relacion a las expectativas de
los clientes, como otra dimensién aborda-
da en la presente investigacion; se refleja
que el margen de rentabilidad que la em-
presa franquiciada puede ofrecer a los
puntos de venta, se constituye en el be-
neficio de mayor valor para éstos, total-
mente opuesto al valor conferido a la re-
ceptividad y buen trato. En lo concernien-
te a beneficios esperados por el cliente,
en las decisiones de compra, subyacen
los motivos que llevan a preferir un pro-
ducto o servicio sobre otro, y que a suvez
estos motivos se ven influenciados por el
valor y beneficio que el cliente percibe de
determinado conjunto de atributos (Stan-
ton y col., 2004). En materia de atributos
gue son de interés para los clientes, el
sistema de distribucién franquiciado,
debe realizar un importante esfuerzo en
materia de imagen de marca, aspecto
gue en si mismo resulta de alto impacto
para toda empresa y mas aun, como en
este caso, cuando los clientes manifies-
tan explicitamente centrar su mayor inte-
rés en este atributo.

9. Conclusiones

Unavez analizados e interpretados
los resultados obtenidos, se puede esta-
blecer una serie de conclusiones basa-
das en los aspectos mas significativos de
la investigacion, con respecto al objetivo
general relacionado con la “Evaluacion
de la imagen corporativa de los Canales
de Distribucion Franquiciados del Sector
de Juegos de Loteria”.

Referente a determinar la percep-
cion de los clientes externos respecto a la
imagen corporativa de los canales de dis-
tribucién que operan bajo el sistema de
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franquicia, se encontro que la percepcion
de las caracteristicas fisicas del producto
asociado al canal de distribucion referido,
tales como tamafo, color y tipo de mate-
rial, es favorable en términos generales,
sin embargo, existe una oportunidad de
mejora en lo concerniente al color y tipo
de material.

Por otra parte, enlo que respectaala
percepcion de las denominadas caracteris-
ticas extrinsecas, laimagen de marca refle-
ja en estos momentos un débil reconoci-
miento por parte de los clientes; no obstan-
te la percepcion favorable de los clientes
hacia las instalaciones o sedes de las em-
presas asociadas al canal de distribucién
(ratificado por un 85% de la poblacién con-
sultada) y la imagen general de éstas,
constituyen una importante contribucién
hacia la consolidacion y el reconocimiento
futuro de la imagen de marca. Dos de los
aspectos de vital importancia, como o son
elinterésy la integracién para con los clien-
tes, deben ser reforzados prontamente,
como estrategia para mejorar las relacio-
nes con éstos y por consiguiente, las ven-
tas y la rentabilidad del negocio.

En Relacién a las expectativas de
los clientes externos en torno al servicio
ofrecido por los canales de distribucion
franquiciados, el margen de rentabilidad
se perfila como el beneficio esperado de
mayor interés para los clientes, confirién-
dole menor importancia a la receptividad
y buen trato que pueda estar asociada al
servicio. De igual manera, se consideré el
respaldo de marca como el atributo de
mayor interés dentro de este tipo de acti-
vidad. Ante estos resultados y tal como se
dijera anteriormente, con respecto a la si-
tuacion actual del reconocimiento de la
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marca, el sistema de distribucién franqui-
ciado amerita acciones estratégicas in-
mediatas que vayan generando la dife-
renciacion, respaldo y reconocimiento.

Para concluir con la evaluacion de
la imagen corporativa de los canales de
distribucién que operan bajo el sistema
de franquicia en el sector de juegos de
Loteria del Municipio Maracaibo; se pue-
de establecer que de acuerdo a la defini-
cion operacional que se hiciera de la va-
riable imagen en el transcurso de esta in-
vestigacion, los clientes externos tienen
una percepciéon favorable de lo que se
constituyen como atributos fisicos o in-
trinsecos del producto asociado al siste-
ma de distribucién, no obstante, enlo que
concierne a las caracteristicas extrinse-
cas, y entre éstas, la imagen de marca,
como aspecto fundamental que garantiza
el apalancamiento y respaldo necesarios,
no es percibida actualmente de manera
favorable, no lograndose por consiguien-
te, el reconocimiento y posicionamiento
del producto, para satisfacer las expecta-
tivas del cliente externo, centradas funda-
mentalmente en el margen de rentabili-
dad y el respaldo de marca.
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