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RESUMEN

La aceptacion de las estrategias de marketing como parte del plan para el
posicionamiento internacional mediante una franquicia es considerado como
objetivos comerciales de una organizacioén, es por ello que la finalidad de esta
investigacion es determinar las estrategias de marketing para el
posicionamiento de las franquicias peruanas de comida rapida en Ciudad de
México 2017 al 2020, el cual ha sido elaborado para servir de soporte como
antecedente para otras investigaciones futuras, con una metodologia de
enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y de disefio no experimental, utilizando la
técnica de analisis documental mediante la ficha de recoleccion de datos,
donde se analizaron los datos que se recolectaron mediante paginas confiables
de conocimiento publico y se contrastaron de acuerdo a las hipétesis
planteadas para el andlisis estadistico donde se obtuvo un resultado 0.5508 de
coeficiente de determinacion que en valor porcentual representa un 55.08%,
donde se concluye que las estrategias de marketing inciden en el
posicionamiento internacional, de tal manera que muestra que con la aplicacion
de las mismas se puede mantener en el mercado internacional mostrando esa
continuidad y permanencia la segmentacion en la que se encuentra y esta

permita el aporte en la balanza comercial del pais.
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ABSTRACT

The acceptance of marketing strategies as part of the plan for international
positioning through a franchise is considered as commercial objectives of an
organization, that is why the purpose of this research is to determine the
marketing strategies for the positioning of Peruvian franchises in fast food in
Mexico City from 2017 to 2020, which has been developed to serve as a
background for other future research, with a methodology of quantitative
approach, applied type and non-experimental design, using the technique of
documentary analysis through the Data collection sheet, where the data
collected through reliable pages of public knowledge were analyzed and
contrasted according to the hypotheses proposed for the statistical analysis
where a result of 0.5508 of coefficient of determination was obtained, which in
percentage value represents 55.08 %, where it is concluded that the Marketing
ategies affect the international positioning, in such a way that it shows that with
the application of the same it can be maintained in the international market
showing that continuity and permanence the segmentation in which it is located

and this allows the contribution in the commercial balance of the country.

Keywords: Marketing strategies, positioning, franchise.
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I. INTRODUCCION

El desarrollo de las franquicias en México, ha sido de los mas empleados como
modelo de negocio, formando una parte importante del sector econdémico,
donde segun FranquiciasEn.MX, detalla que la nacion cuenta con mas de 1500
marcas franquinciantes, donde se valida que el 84% son locales, teniendo en
cuenta que del 90% de ellas tiene una permanencia en el mercado de méas de 5
afos; se podria considerar como pais potencial para expandir el negocio de
franquicias, ya que tiene un escaso porcentaje de franquicias extranjeras, ya
gue muchos de ellos tienen falla de sistemas en su calidad, no tienen definida
su mision y visién, no cuentan con una mejora continua, motivo por el cual hay

productividad insuficiente (2020).

El INEI, segun su ultimo censo, ha logrado identificar a la gastronomia como un
rubro con una gran cantidad de franquicias que tiene por generalidad a muchas
de nuestras empresas nacionales con un alto porcentaje de aportacion
econdmica al pais. Por otro lado, menciona que de los principales paises que
brinda exportacion de estos servicios, se encuentran: Chile, Ecuador, Bolivia,
Brasil, México, entre otros paises latinoamericanos (2017), mostrando de esta
manera la falta de conexion internacional por parte de Peru por expandir sus
franquicias al exterior. Adicional a ello, INEI menciona que se ha llegado a
cuantificar que, a nivel de Latinoamérica el 12.5% que representa 5 de cada 40
marcas nacionales, llegan a mostrar el interés de querer ampliar sus negocios,
llevandolo a un siguiente nivel internacional, motivo por el cual se han estado
desarrollando diversos estudios de mercados. Sin embargo, se validd que solo
el 39% de las marcas nacionales, cuentan con los debidos planes para
expandirse (2017).

El Perd, un pais donde en las ultimas décadas viene sufriendo de una
inestabilidad econémica gracias a la crisis politica, donde el manejo de las
autoridades nacionales no han sido los mejores motivadores a que sus
franquicias se posicionan en el mercado internacional; pese a su situacion, el
nivel que llega a tener al consumidor por su servicio de alimentos, han tenido
un crecimiento en el afio 2019, que ha hecho que la comida peruana sea un
patrimonio cultural que genera un impacto positivo econémico en el pais por su
reconocimiento internacional en los ultimos 20 afios. En el reporte de INEI se
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ha visualizado crecimiento estable en cuanto a las ventas y el reconocimiento,
tanto de los restaurantes como a los chefs en América latina, donde se resalta
al Pert y en el mundo, donde el servicio gastrondmico peruano ha tenido que
ser lo posible por mostrarse lo mas atractivo a nivel empresarial, ya que
contamos con restaurantes que desean tener esa oportunidad de incursionar y
ser participe de nuevos mercados, utlizando el modelo de franquicias
(Euromonitor, 2019)

El uso de las estrategias de marketing, ya es algo que no es extrafio que
apliquen las empresas para lograr la diferenciacion de productos y servicios
ante los que compiten en el mercado, el cual esta dirigido a atraer, motivar y
conservar a los clientes en su mercado, viéndose en la obligacion de aplicarlo
con la finalidad de diferenciar la oferta para distinguirse y asi se logre crear una
estimacion positiva para el cliente. (Kotler, 2017). Ante ello, las empresas
tendran la necesidad de detenerse a evaluar el comportamiento de los
consumidores para innovar y asi tener una mayor aceptacion por parte del
mercado nacional e internacional. Asi mismo, podriamos considerar que es de
vital importancia que las franquicias peruanas como empresas que desean
abarcar un mayor mercado internacional, se adapten a las principales
tendencias mundiales que ayudaran a que los consumidores y tengan un mejor
panorama en cuanto al servicio que brindan, estimulandose de tal forma que
los mismo tengan acceso a tener opcidn de visualizar publicidad mediante
internet, u otros medios que permitan promocionar su propia cultura

gastrondémica que atrape al consumidor.

Segun el AMF, Feher & Feher el sector de las franquicias en México, tiene una
mayor concentracién geografica en Ciudad de México, Jalisco, Querétaro y
Puebla (2017), motivo por el cual enfocarse en la Ciudad de México es
conveniente para posicionar una franquicia peruana gastronémica, ya que el
principal mercado de México es el de alimentos y bebidas con un 34% como
representacion del mismo con casi 15.000 puntos de ventas. (AMF, 2017). Por
otro lado, segun la revista mas confiable y con mayor seriedad de la nacion
mexicana, El economista, menciona que, en el caso del sector de alimentos, el
gue ha estado con mayor presencia el sector econémico, es el de comida

rapida con un crecimiento de 10% anual, siendo estas impulsadas gracias a la



existencia de los centros comerciales y la apertura de las cadenas en las

urbanizaciones o zonas con mayor transito de personas (2017)

En la actualidad, la crisis que viene atravesando el mundo por el COVID-2019
sigue golpeando fuertemente a los sectores econémicos de cada nacién y uno
de los mas afectados son las empresas de comidas rapidas; la Asociacion
Mexicana de Franquicias (AFM), manifiesta que se encontrardn Franquicias
que enfrentaran de 2 formas esta situacion: esperaran que la pandemia termine
y continuaran con sus actividades como antes lo habian manejado, y otros que
aprenderan las lecciones que ha ido ensefiando esta pandemia, obligando al
empresario a realizar cambios y emplear estrategias de marketing que
presenten una oportunidad potencial para los empresarios que buscan invertir
en un respaldo comercial que garantice estabilidad financiera a corto plazo,
accionando para evitar el fracaso, perdida y nivel internacional (2020), por ello
es que es necesario que los lideres que manejan las franquicias conserven una
vision que permita comunicar claramente el modelo de franquicia que va a
tener con una crisis en curso, teniendo asi una mayor preferencia por

seleccionar tu franquicia.

Por todo lo expuesto, se ha determinado el problema general: ¢ Cuales son las
estrategias de marketing para el posicionamiento de las franquicias peruanas
de comida rapida en la Ciudad de México 2017 al 20207, con los siguientes
problemas especificos: ¢Cuales son las estrategias de marketing para la
adaptacion de las franquicias al mercado internacional segun la expansion
internacional del capital fijo de servicios en Ciudad de México 2017 al 20207
¢,Cudles son las estrategias de marketing que tenga oportunidad de mostrar el
producto para la diferenciacion del producto de la competencia en Ciudad de
México 2017 al 20207 ¢ Cuales son las estrategias de marketing que permitan
el uso de las herramientas digitales para obtener el valor que brinda el
ecommerce en la empresa de servicios peruanos en Ciudad de México 2017 al
20207

El presente proyecto de investigacion, tiene como justificacion puntos que se
tuvieron en cuenta para la elaboracién del mismo, siendo la primera una razén
tedrica, que al ser desarrollada, ésta ha permitido obtener los conocimientos
necesarios segun los problemas que se han encontrado, teniendo en cuenta

3



gue éste podria ser de gran soporte para que sea tomado en consideracion
como antecedente para un nuevo analisis o algun estudio que se desee
efectuar mas adelante; por otro lado, se cuenta con el motivo metodolégico,
debido a que esta investigacion realizada ha implicado que se llegue a aplicar
conocimientos metodoldgicos que son propios que se estuvo elaborando en el
transcurso del desarrollo del proyecto de investigacion; como ultimo motivo, se
ha considerado el aspecto practico que ha permitido determinar cuales son las
estrategias de marketing que permitira lograr un mejor posicionamiento de una

franquicias peruanas de comida rapida en Ciudad de México.

Basados en los problemas ya planteados, se establecié la hipétesis general:
Las estrategias de marketing inciden en el posicionamiento de las franquicias
peruanas de comida rapida en Ciudad de México 2017 al 2020; adicionalmente,
se determinaron las hipotesis especificas: Las estrategias de marketing inciden
para la adaptacion de las franquicias al mercado internacional segun la
expansion internacional del capital fijo de servicios en Ciudad de México 2017
al 2020, Las estrategias de marketing inciden segun la oportunidad de mostrar
el producto para la diferenciacion del producto de la competencia en Ciudad de
México 2017 al 2020, Las estrategias de marketing inciden segun el uso de las
herramientas digitales para obtener el valor que brinda el ecommerce en la

empresa de servicios peruanos en Ciudad de México 2017 al 2020.

Por otro lado, se estableci6 como objetivo general de esta investigacion:
Determinar las estrategias de marketing para el posicionamiento de las
franquicias peruanas de comida rapida en Ciudad de México 2017 al 2020;
adicional a ello, se determinaron los siguientes objetivos especificos como
Determinar las estrategias de marketing para la adaptacion de las franquicias al
mercado internacional segun la expansion internacional del capital fijo de
servicios en Ciudad de México 2017 al 2020, Determinar las estrategias de
marketing que tengan oportunidad de mostrar el producto para la diferenciacién
del producto de la competencia en Ciudad de México 2017 al 2020, Determinar
las estrategias de marketing que permitan el uso de las herramientas digitales
para obtener el valor que brinda el ecommerce en la empresa de servicios

peruanos en Ciudad de México 2017 al 2020.; siendo éste un proyecto de



investigacion y asi poder ayudar con la informacién correspondiente a esas

empresas que deseen el triunfo en el mercado exterior.

Il. MARCO TEORICO

Rodriguez, Jiménez, Partida y Trevifio (2018) a través de su articulo cientifico
Factores que permiten impulsar el uso de las franquicias exitosas en Nueva
Ledn, donde tuvo como objetivo el analizar los factores que influyen a que las
franquicias sean atractivas en el mercado, con el propdsito de mostrar que
franquiciar es una ventaja y parte de la estrategia para realizar un negocio
fuera de casa, mediante el enfoque de la metodologia cuantitativa, de tipo
exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo con un disefio no
experimental, donde se analiza a las 26 franquicias aleatorias de Nueva Leon
con ganas de expandirse, lo que se tuvo como resultado que el Renombrar la
marca de una franquicia determina el éxitos de esas franquicias, el 10%
depende de la antigiiedad de la marca, y que al ser aunados se obtuvo un 26%
como item para el éxito de una franquicia en Nueva Ledn, donde se concluye
gue expandir tu empresa, es la forma maxima de crecimiento de un modelo de
negocio como beneficio econdmico y que ayuda al impulso econémico de
emprendedores con ansias de crecer con su empresa de comida rapida que les
permita compartir experiencias que ayuden a la curva de aprendizaje del
negocio, donde tal accion esté de la mano con la intencién de impulsar a ser
mas productivos, siendo mas consolidados para tener la mayor posibilidad de
competencia y se vea la colaboracion mutua, tanto del franquiciador como el

franquiciante.

Calle (2020) mediante su articulo cientifico Marketing digital y estrategias online
en el sector de fabricacion de muebles de madera que tuvo como objetivo
disefiar un plan de marketing digital que brinde un mejor resultado en las
ventas de Ebano Muebles y asi lograr un mejor posicionamiento en el mercado
con una mayor presencia de la marca en la mente del consumidor que permita
brindar un mecanismo nuevo para la promocion y venta de los productos
utilizando las herramientas digitales mediante la metodologia de disefio no

experimental mixta, donde se consider6 como poblacién de estudios a los



habitantes de la ciudad de Loja, comprendidos en edades de 25 a 45 afios de
la poblacién econémicamente activa (PEA) donde se llegaron a analizar los
datos segun la dimension de Promocion que el 36% de los clientes se ven poco
motivados con la publicidad que maneja la organizacion, 21% llega a
considerar que la publicidad le es indiferente, el 24% de los encuestados
consideran que tienen intencion de comprar al ver los anuncios de la empresa,
mientras que un 19% indica que la intencién de compra es minima. Por ultimo,
el 67% de los encuestados confirmaron que desean recibir la publicidad en
Facebook y un 16% en WhatsApp. Ante ello, se concluye acerca de la
importancia del uso de las herramientas digitales como vitales para atraer a
clientes potenciales y que estos sean conocidos mediante los buscadores de
redes sociales las ofertas de los productos de Ebano Muebles y asi tener mas

usuarios y diferenciarse de la competencia.

Arteaga, Pianda y Sandoval (2019) a través de su articulo cientifico City
branding as a market strategy to promote tourism in the city of ipiales, el cual
tuvo como objetivo brindar como conocimiento la percepcion de los ciudadanos
gue ayuden a construir de por si una marca como parte representativa en la
marca de la ciudad de Ipiales, mediante la validacion de los valores,
conocimientos culinarios, siendo éstos puntos claves para la construccion
segun la investigacion realizada en el articulo, mediante su investigacion con el
enfoque cuantitativo, deductivo y descriptivo, donde se tuvo como poblacién a
100 personas que tenian mas de tres dias de visita en la ciudad de Ipiales,
teniendo como resultado en base a los analizado a la poblacion indicada,
donde se verificO un 36% de que los visitantes consideran como item
importante y atractivo de la ciudad la calidad humana, seguido por los sitios
Turisticos, paisajes e infraestructura y con un 7% en representacion del valor y
principio desarrollado en esta ciudad. Se concluye que como estrategia de
mercado para el posicionamiento de una marca va a ser de vital importancia,
transmitir una imagen que permita mostrar las posibilidades que impulsan a los
visitantes para tener un amplio panorama de los negocios que pueden aplicar
en la ciudad como estrategia de mercado que muestra los rasgos

caracteristicos, tedricos y practicos.



Florinda, Vasquez y De la Garza (2018), mediante su articulo cientifico
Structural analysis model of organizational citizenship behavior: the case of
industrial enterprises in the northeast of Mexico, donde se determiné el objetivo
de la investigacion el analizar la influencia en la responsabilidad social
empresarial ante la transparencia y el comportamiento del ciudadano,
evaluando la existencia de una persuasion positiva. La investigacion realizada
por los autores contempla una metodologia cuantitativa, el cual aplica el
modelo de ecuaciones estructurales con la que va a calcular el efecto entre las
diversas variables a analizar, contrastando las variables significativas del
estudio; ante ello se determiné la poblacion de 213 colaboradores de 12
empresas industriales ubicados en el noreste del pais de México, el cual se
tuvo como resultado por el coeficiente de determinacion (R2) del 80% de los
colaboradores que representan a las empresas inciden en el comportamiento
del ciudadano, segun la responsabilidad social que tengan con ello, recorriendo

el camino de la dimension comunitaria.

Grisales (2019), a través de su articulo The olfative marketing as positioning of
brands, el cual tiene como objetivo el analizar el marketing olfativo que crea
vinculos emocionales de la marca y el cliente, siendo éste una forma de
posicionar la marca, generando asi valor a los bienes y el consumidor. El el
estudio se aplica la metodologia cuantitativa de método exploratorio, mediante
la aplicacion de la encuesta que permite interactuar con las variables
planteadas para la investigacion, donde se tuvo como muestra a analizar 120
consumidores de 18 a 60 afios que tuvieron un proceso de compra en el pais
de Colombia, considerando a hombres y mujeres en el intervalo determinado,
teniendo como resultado un 69% de la poblacidén evidencia que el sentido que
desarrolla mayor estimulacién es el visual, que coincide con el resultado de las
caracteristicas que llaman la atencion en un area donde se realizan ventas es
la decoracién; motivo por el cual se concluye que las empresas que quieran
impactar a los consumidores y posicionar la marca, debe vincular estrategias
sensoriales que permitan crear identidad a la marca para que muestre una alta

competitividad en el mercado en el que se desarrolla.

Azafiero (2018) en su tesis para lograr obtener el grado de licenciatura titulada

Aporte de las herramientas Digitales al Posicionamiento en el Mercado del



instituto de formacion Minera del Peru EIRL Cajamarca, 2017, donde se llega a
proponer como objetivo analizar la contribucion de los instrumentos digitales en
el posicionamiento comercial del Instituto de Formacion Mineral del Perd EIRL
Cajamarca en el afio 2017, y de esta forma alcanzar un posicionamiento en la
mente del consumidor, mediante su investigacion de metodologia exploratoria
con un disefio de investigacidn no experimental, donde se encuesté a dos
poblaciones: 1) estudiantes de Cajamarca de 5to de secundaria (172) vy 2)
Alumnos de la IFM (120), teniendo como resultado que el 56% de los
potenciales estudiantes del IFM tiene afinacion por informarse mediante los
aplicativos de las redes sociales, y de ellos, se obtuvo un 68% de preferencia
para usar facebook como red social, adicional a ello el 60% de los
encuestados, indicaron que la marca llega a influenciar para elegir una marca y
el 40% indicaron que la marca no influiria en su decision; ante ello, se llega a
concluir que: El posicionamiento es una manera en la que los clientes llegan a
definir un producto o servicio, haciendo que este ocupe su mente en relacion a
los articulos de la competencia, llevando al consumidor a elegir el producto de
preferencia segun sus exigencias para su mayor beneficio, ya sea por calidad,
cantidad o costos que alcancen un lugar en su mente, haciendo que las
herramientas digitales juegue un papel importante para la estrategia de
comunicacion de valor con los clientes, estableciendo asi relaciones duraderas
y permanentes, siendo indispensables en el conocimiento y la evolucién de las
mismas, no solo en las grandes empresas como la que se analizd, sino
también en las PYMES.

Salazar y Burbano (2017) a través de su articulo cientifico Analysis of the
gastronomic offer, a commercial perspective through service marketing: The
case of La Rumipamba, Pichincha, Ecuador, que tiene como objetivo analizar
mediante los elementos del marketing mix, la oferta que llega a existir dentro de
la zona de la Rumipamba de Ecuador, donde se aplico la metodologia
cuantitativa de natrualeza descriptiva exploratoria, el cual tuvo como poblacién
a 26 establecimientos, entre ellos restaurantes y fuentes de soda, donde se
obtuvo como resultado que 7 de los establecimientos llegan a facilitar diversas
promociones, descuentos y los beneficios con un menor porcentaje

representativo, teniendo a 19 negocios que no aplican con frecuencia las



herramientas publicitarias, con la validacion de 84.6% de significancia segun el
Chi cuadrado de Pearson en relacion al tipo de establecimiento y las
promociones que estas aplican, concluyendo que segun el tipo de
establecimiento se debe considerar las variables del marketing mix, las cuales
se van a evaluar el tipo de estrategia aplicar dependiendo los objetivos a lograr,
ya sea para corto, mediano y largo plazo con la finalidad de disminuir los

errores empresariales.

Londofio, Mora y Valencia (2018), segun su articulo Modelos estadisticos sobre
la eficacia del marketing digital, donde tiene como objetivo analizar los factores
gue inciden en base a la probabilidad del conocimiento y la aplicacién que se le
da al marketing digital, asociado asi con las redes sociales, donde se aplica la
metodologia mixta, descriptiva y transversal, contando con una muestra
determinada para los usuarios de la poblacion de Medellin en el Anuario
Estadistico de Antioguia de 267 habitantes de la poblacion econémicamente
activa y 71 almacenes de ropa de vestir de Medellin, los cuales 80% de los
almacenes encuestados confirmaban que las ventas se han estado haciendo
efectivas a partir de la aplicacidon de las estrategias de marketing digital, donde
se valida reflejado que el medio con mayor uso para concretar las ventas, es el
aplicativo de Facebook, con un total de 32.7% que abarca el porcentaje de red
social mas utilizada para la venta de las prendas. Por otro lado, en base a los
usuarios, en su 68% de estos usuarios confirmaron que conocen el marketing
digital como medio de venta. Adicionalmente, se validé que a mayor nivel de
educacion aumenta la probabilidad que este tipo de marketing sea conocido;
concluyendo asi que los almacenes utilizan mas este tipo de marketing digital
para aumentar la publicidad y no necesariamente para concretar las ventas,
como también el que aun hay aun usuarios que desconocen el proceso del

comercio electrénico por la desconfianza que conlleva la transaccion en linea.

Cueva, Sumba y Villacrés (2020) segun su articulo cientifico Influence
marketing and its effect on the purchasing behavior of the millennial consumer
gue tiene como objetivo de analizar el efecto que puede causar en el
comportamiento de un consumidor millennial bajo las influencias del marketing.
La investigacion se realiz6 mediante la metodologia de enfoque cuantitativo, de

disefio transversal correlacional, el cual tuvo como poblacion a estudiar a 1548



millennials en la edad de 20 y 43 afios, los cuales fueron estratificados en 3
grupos por rango de edades de 20 a 26 afios, 27 a 33 afios y por ultimo de 34 a
43 afos, considerdndose asi a jovenes, jovenes adultos y adultos para la
investigacion, considerando asi un resultado de un coeficiente de alpha de
Cronbach con un 0.93, segun el proceso estadistico aplicado, donde se obtuvo
un 0.582 de coeficiente de rho de Spearman, con un hallazgo de correlacion
positiva; motivo por el cual se concluye que a mayor desarrollo en el nivel del
marketing influencer, se tendra un gran impacto en la conducta como parte de

la influencia para la decision de compra en los millenials.

Miranda (2016) segun su articulo cientifico Redes sociales: herramienta de
marketing internacional en el sector hotelero que tiene como objetivo identificar
cuales son las redes sociales que llegan a usar hoteles de cuatro y cinco
estrellas de Tijuana, Baja California, México, con el desarrollo de la
metodologia de enfoque cuantitativo no experimental; donde se tuvo como
poblacién a 16 hoteles, donde se eligieron aleatoriamente a 267 clientes a
guienes se les hizo una encuesta para evaluar los puntos que los huéspedes
consideren al elegir una red social del hotel, con la finalidad de aplicar
estrategias de marketing que posicione en la mente del cliente a un hotel,
obteniendo como resultado que la red social mas vista en el estudio de
investigacion, fue Facebook con un 86.8%, adicional a ello, en base a los
atributos importantes de un hotel, se consideré segun la encuesta: ubicacion
del hotel con un 60.8%, seguido del precio con un 42.7% como resultados
resaltantes; a todo ello, se concluye que el uso de las redes sociales en los
hoteles va a provocar que se tenga una comunicacion simultdnea con el
cliente, lo que permitird accionar ante la reaccion de sus clientes, teniendo la
ventaja de que mediante ello se pueda transmitir una experiencia agradable,

contando con la satisfaccion del cliente y esperando su recomendacion.

Carpio (2019) en su articulo cientifico Estrategias del Marketing viral y el
posicionamiento en los restaurantes turisticos de la Regién de Puno que tiene
como objetivo el analizar estrategias de marketing que se propague junto con el
posicionamiento de las marcas que llegan a visitar los restaurantes turisticos
del departamento de Puno, aplicando el método de enfoque cualitativo,

deductivo, descriptivo, explicativo y el tipo de disefio no experimental donde se
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empled en la técnica de recoleccion de datos para que se proceda con el
andlisis de lo observado, donde se obtuvo como resultado en base a la
evaluacion realizada a los 16 restaurantes turisticos, que una de las principales
estrategias para hacer que la marca sea propagada y se posicione, es el medio
a usar es el internet que es considerado el que difunde mas con un 43.75%
como estrategia principal a aplicar; donde se concluye que parte de para hacer
viral una empresa mediante la estrategia de marketing mediante el internet,
dependeria de la cantidad de seguidores que los eligen por el tipo de contenido

gue difunde, generando satisfaccién o insatisfaccion.

Bonilla (2020) en su articulo Branding, un elemento necesario del marketing
estratégico en la Camara de Comercio de Ambato con el objetivo de analizar la
percepcion de la Camara de Comercio de Ambato, donde se aplicoé el método
cualitativo mediante la técnica de la fenomenologia, motivo por el cual se
trabajé con 12 individuos de estudio entre 20 y 49 afios que trabajan para las
instituciones del sector publico, haciendo un enfoque de grupo, donde se tuvo
una conversacion espontanea mediante un cuestionario de 10 preguntas
abiertas para que la poblacion determine la percepcion de la imagen
corporativa. Se obtuvo como resultado que el 58% de los sujetos no tuvieron
agrado por el disefio, el 67% de los sujetos indicaron que no habian visualizado
la imagen del disefio de la empresa. Ante estos resultados se concluye que la
imagen que transmite la corporacion con su marketing, hace que forme parte
de un instrumento que hay que considerar para que se posicione el mercado

donde se esta desenvolviendo su empresa.

Choca (2019) en su articulo cientifico titulado Marketing Relacional para
fidelizar a los clientes de Baratodo S.A. en la ciudad de Guayaquil con el
objetivo de determinar los factores de éxito que tiene el marketing relacional
gue permita mantener a sus clientes fidelizados, potenciando que se obtenga
una mejor comunicaciéon y relaciéon con el marketing; para ello, se aplica el
método cuantitativo, deductivo del tipo de disefio exploratorio mediante la
revision bibliografica que permita entender la relacion del cliente con el
marketing que ayude a desarrollar el mercado de la mejor manera; el cual se
recolectdé mediante un cuestionario, donde participaron clientes de la empresa
Baratodo que estaban registrado por sus compras desde el 01 de Agosto hasta
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el viernes 31 de Agosto, de una poblacion de 19006, donde se definié una
muestra de 376 clientes con 4 preguntas basadas en el compromiso, confianza,
la satisfaccion y calidad de la relacion; donde se obtuvo un 85.56% de sujetos
de estudio que brindan su compromiso, confianza y la satisfaccion de la
relacién que se cuenta con el cliente, donde se concluye que el desarrollo de
sus 4 variables va a lograr que se mejore el marketing relacional, conociendo

gustos y preferencias de los clientes.

Rivera (2017) en su articulo Millennials: El nuevo reto del Marketing que tiene
como objetivo de la investigacion es identificar a los Millennials Salvadorefios,
para analizar sus necesidades, intereses habitos, como también que tanta
influencia tiene en su comportamiento digitalizado, ya que por el tiempo
transcurrido, la época ha cambiado, como también el enfoque que acompaiiarla
y sera parte del marketing para la mejora de su servicio. En el trabajo
desarrollando se entrevistdo a 400 jovenes de 1981 y 1995, que tengan un
intervalo de 20 y 35 afios, donde se mantuvo un margen de error de 5% a los
residentes del area metropolitana de San Salvador, donde se obtuvo como
resultado los factores que llegan a influir en estos individuos Salvadorefios, de
tal forma que incluso forman parte de su vida; el 67% de los encuestados,
indicaron que tienen la necesidad del uso de la tecnologia, siendo de vital
importancias; por otro lado, hay un 95% de los Salvadorefios encuestados que
afirman que el celular es su considerado como equipo de primera necesidad,
teniendo en cuenta que hay habitos que van a influir en su decisidon de compra.
Luego de la recopilaciéon de los datos, con lo obtenido, se llega a la conclusién
gue las empresas han tenido que cambiar sus estrategias para conquistar a
sus clientes, donde los Milennials han sido aquellos que han hecho que se
convierta en un reto de adaptacion, usando tacticas que permitan trasladar el
mensaje a comunicar, empleando la tecnologia para un mayor entendimiento

de su comportamiento.

Giraldo y Otero (2017) mediante su articulo product innovation importance in
order to generate positioning in young people, el cual tuvo como objetivo el
conocer la actitud que se da en la ciencia y las innovaciones tecnoldgica frente
a las nuevas transformaciones culturales, practicas y percepciones, donde se
aplica el método de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, donde se
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realizé una recoleccion de datos con la aplicacion de una encuesta dirigida a
384 jovenes y adultos jévenes de Villavicencio, Colombia; que fueron
voluntarios en el muestreo no probabilistico que se aplico en el estudio
teniendo en cuenta la edad de 16 a 24 aflos de ambos sexos y diferentes
niveles socioecondémicos en fracciones iguales para evaluar de manera
equitativa a los sujetos en mencion. Se obtuvo como resultado que en base al
facto de la innovacion de uso y calidad percibida y la estrategia de la lealtad se
validé un porcentaje total de 75% como jerarquizacion determinado en factores
importantes segun los jovenes evaluados, considerando solo el 25% en la
innovacién del precio. Adicional a ello, se verifico que, en cuanto al sexo, la
variacion porcentual de los factores de un 53% en mujeres a 45% con una
diferencia de solo 8% al momento de jerarquizar el nivel de importancia de la
innovacion; motivo por el cual se concluye que ante los resultados obtenidos
del estudio de jovenes como sujeto de la investigacion son considerados
extrapolables, puesto a que, segun el género o sexo, no se ha verificado una

alta variacion en cuanto el nivel de jerarquia de los factores.

Gonzales, Chaparro y Ortegon (2018) a través de su articulo cientifico Brand
management of smes: floriculture sector of sabana centro region, donde tuvo
como objetivo de analizar la gestion de la marca para el registro y
posicionamiento que puede llegar a tener mediante la imagen corporativa de
una empresa con un enfoque donde no solo se tenga que demostrar que la
construccion de la marca, no solo forma parte una estrategia, si no, que se
tiene que acompaniar y gestionar la marca con la finalidad de hacerla duradera
y que ante el consumidor de tenga una buena percepcion de los atributos
tangibles e intangibles. En la investigacion se aplica la metodologia de enfoque
cuantitativo de disefio descriptivo correlacional con la aplicacion de la técnica
de encuesta a la poblacién elegida, contando como sujetos de estudio a 83
empresas que se encuentran en los municipios de Tabio, Tenjo, Zipaquird,
Tocancipd, Chia, Cajica y Nemocén, siendo éste un muestreo no probabilistico
como conveniencia con aquellas empresas que estaban dispuestas a
colaborar, donde se obtuvo como resultado mediante el coeficiente de
cronbach con un 0.90 en cuanto a la puntuacién evaluada, considerada

altamente consistente. Por otro lado, se llega a observar segun las principales
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afirmaciones en cuanto al andlisis de la frecuencia en cuanto a la gestion,
donde se verifica la importancia baja en la gestién de la marca en relacion a la
organizacion, donde también mediante el analisis factorial de verifica que las
dimensiones de comunicacién y posicionamiento de marca, las actividades
corporativas de gestion de la marca, la diferenciacion y registro de la marca,
conforman el 70% de la informacidn necesaria para analizar la aplicacidn de las
empresas en cuanto a la gestion de la marca, donde se concluye que en
cuanto a la gestion de marca, las empresas suelen dejar de gestionar la marca
en los primeros afios, haciendo que haya carencia de imagen corporativa, por

lo que se exponen a perderse con el tiempo.

Correa, Martinez y Ruiz (2018) a través de su articulo cientifico Los indicadores
de costos: una herramienta para gestionar la generacion de valor en las
empresas industriales colombianas, que cuenta con el objetivo de determinar el
impacto financiero de los indicadores de los costos segun el valor determinado
a las empresas del sector industrial de Colombia, donde se aplica la
metodologia cuantitativa mediante la recoleccion de datos documentales, el
cual tuvo como poblacion de 27 empresas del sector industrial por su
caracteristica de produccion, donde se obtiene como resultado en base a la
relacion de inventario y ventas, donde se valida que en base al total de los
ingresos que generan una operacion, un 16.28% es dirigida para una compra
en inventarios, donde se concluye que la reduccion de costos pueden llegar a
generar grandes utilidades si estas son gestionadas de forma correcta en los

diferentes sectores economicos que brindaria valor a una organizacion.

Quinteros y Morillo (2017) mediante su articulo Marketing strategies used by
clothing traders in the commercial, el cual tuvo como obijetivo el diagnosticar las
estrategias de mercado aplicadas en aquellos comerciantes que venden estas
prendas de vestir en Colombia, donde se aplica el método de enfoque
cuantitativo de disefio no experimental, donde se aplicé el instrumento de
recoleccion de datos mediante las encuestas que permitieron medir y obtener
los resultados de la muestra que fueron 207 los que fueron representantes de
comercios. Ante ello, se obtuvo como resultado donde un 42.03% de los
comerciantes se inclinaron a el uso de la estrategia del producto, donde se
brinde servicios y beneficios adicionales al brindado, adicional a ello un 84.06%
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para la orientacion en compra de productos y un 65.70% en enfoque a la
calidad con un valor representativo de 65.70%. Por lo expresado, se concluye
gue los comerciantes cuentan con todo lo necesario para la aplicacién de las
estrategias para el posicionamiento de su producto, en el que este enfoque
reduce la expansion del producto y/o contraccién del mismo.

Lépez (2018) nos comenta en su articulo Estrategias de marketing digital por
medio de redes sociales en el contexto de las PyME's del Ecuador que tiene
como objetivo determinar la importancia de las estrategias de marketing digital
de las rede sociales hacia las PyME's con la metodologia de enfoque
cuantitativo de disefio no experimental, basada en la recoleccién de datos
bibliograficos para el analisis de la investigacion, donde la poblacién a analizar
son las PyME’s de Ecuador, obteniendo como resultado que el 82% de las
PyME’s de la nacidn, acceden a internet de forma limitada, usando solo
correos y algunas actividades administrativas, donde se valida que la mediana
empresa llega a un 84.70%, pequefia empresa en un 82.70% y la
microempresa con un 74.3% en este aspecto; ante ello, se procedio a concluir
gue el uso del marketing en sus PyME"s en Ecuador es deficiente, informal, no
adaptandose a la era en la que esta viviendo, donde las redes sociales no

mostraron impacto mas que la recomendacion “boca a boca”.

Las estrategias de marketing son importantes aplicarse para la diferenciacion
de la competencia, como también definira la permanencia de una franquicia en
el tiempo y esta tenga un evolutivo en el mercado que se va desempefiando,
motivo por el cual se sustenta esta investigacion en base a la teoria de las 4Ps,
donde Kotler (2006) nos menciona que esta teoria del marketing ayudara a
abrir un camino a seguir luego de establecer propuestas de los elementos que
consideren las empresas y éstas formen parte del marketing mix: producto,
precio, promocion y plaza, teniendo en cuenta que estos términos crean las
4Ps del marketing. Por otro lado, nos indica que, con una buena mezcla del
marketing, teniendo en cuenta el conocimiento y la aplicacion de la misma,
conlleva a que la empresa pueda tomar decisiones con una mayor efectividad,

siendo esta planeada y alineada a la vez con la necesidad del cliente.
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Los consumidores llegan a posicionar en su mente al producto y/o servicio
segun las caracteristicas, costos, innovacioén e innumerables indicadores que
influyen en su decision, a lo que se valida la teoria de la innovacién/productos,
donde Barreyé (1980) menciona que el proceso de adopcion de la innovacion
llega a comprender un conjunto de etapas que transcurre desde que el cliente
percibe como primera impresion una innovacion hasta que al final llega a
adoptarlo, implicando que se realice una compra de por medio, posterior a ello
se realice el uso o consumo o solamente la aceptacion de la decision u otra
accion, recogiendo asi una expansion hasta la aceptacion masiva por el
mercado. Por otro lado, la teoria del ciclo de vida del producto, donde Schnaars
(1993) nos comenta que el producto en si pasa por una experiencia de
evolucion desde el momento del que es expuesto al mercado hasta que ya no
se encuentra en el mismo, donde se llega a concretar diversas etapas de
manera progresiva segun el comportamiento de la demanda, donde también
esta presenta la competencia e influye la tecnologia, motivo por el cual se va
cambiando con la finalidad de que la curva de los beneficios del producto

muestre y describa cada momento de su vida.

En esta investigacion se determinaron dimensiones de la variable X:
Estrategias de marketing, los cuales son se escogieron segun la definicion del
término, considerando las siguientes dimensiones con sus respectivos
indicadores: 1) competidores: Adaptacion al Mercado internacional y Expansion
internacional del capital fijo de servicios, 2) diferenciacion: Oportunidad de
mostrar el servicio y Diferencia del valor de la competencia, 3) innovaciéon: Uso
de las herramientas digitales y valor del servicio digital de la competencia, 4)
satisfaccion del consumidor: Valor de las suscripciones de la herramienta digital
en Peru y Valor de las suscripciones de la herramienta digital en México;
teniendo en cuenta que, es indispensable considerar las estrategias de
marketing como requisito indispensable para expandir el negocio de una
franquicia de fast food, donde Schnaars (1993), menciona que las estrategias
de marketing son mas que la adopcion o el rechazo de ideas no relacionadas
entre si, comprendiendo cémo los competidores y consumidores interactlan
con el entorno externo con el fin de generar una ventaja competitiva, motivo por

el cual considera que dentro de las raices mas profundas se encuentra la
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diferenciacion del producto, posicionamiento del producto, segmentacion de los
mercados, planificacion de nuevos productos, innovacion, calidad del producto,

satisfaccion a largo plazo del consumidor.

Por otro lado, Thompson (2015) en su libro “Administracion estratégica: teoria 'y
casos”, detalla que en considera que la estrategia es una forma diferente de
competir, donde se necesita elementos que permitan resaltar la diferencia y
gue atrape a los clientes, proporcionando asi una ventaja competitiva; esta
debera formularse o ajustarse segun la situacion en la que se encuentre la
empresa, dando una clara distincién entre los competidores. En si, el éxito
competitivo requiere que los encargados de las empresas tomen decisiones
gue muestren los puntos distintivos de sus competidores en diversos aspectos
importantes, ya que esto fructificara solo con las acciones que se lleven a cabo
en base a los enfoques comerciales, ante las medidas competitivas dirigidas a
atrapar a los clientes y asi se proporcione una ventaja competitiva, ya que la
estrategia tiene esa esencia de competir para mostrar fuerza organizacional a

las empresas rivales que no lo pueden hacer.

En la variable Y: Posicionamiento, también se determinaron dimensiones e
indicadores, los cuales son se escogieron segun la definicion del término,
considerando las siguientes dimensiones con sus respectivos indicadores: 1)
Costos: Aceptacion de precios por el consumidor y Diferenciacion de costo de
la competencia; 2) Mente del consumidor: Nivel de aceptacion de servicios
peruanos y Valor del producto en la mente del cliente; 3) calidad:
Comportamiento del servicio de la competencia Valor del gasto para mejorar el
servicio; 4) Beneficios: Valor que brinda el ecommerce en la empresa de
servicios peruanos y Valor importante que brinda el consumidor a los
beneficios; Se considera que el posicionamiento de una empresa ayudara a
definir el tiempo en el que puede permanecer en el mercado internacional
competitivo, ante ello, Ries & Trout (1993) nos menciona que el
posicionamiento de un producto o servicio o incluso de uno mismo que tiene
como objetivo principal entrar en la mente del consumidor, ubicAndose en la
escala segun considere conveniente, ya sea por los beneficios, costos, calidad,

etc., y asi llegue a ser oido en una sociedad altamente comunicada.
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Asi mismo, Lamb, Hair, & McDaniel (2011) lo definen como tactica que se
utiliza para que el cliente predomine el producto en conciencia al observar un
articulo, creando concordancia con el resto de las marcas que vienen a ser los
rivales. Por otro lado, Kotler (2003) define el posicionamiento como un escalén
dirigido al marketing que empieza con la busqueda del segmento de mercado
para mostrar partes que no estan satisfechas con las propuestas necesarias

gue faciliten el posicionamiento del producto en la mente del consumidor.

1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y diseiio de investigacion

En el proyecto de investigacion es de enfoque cuantitativo de tipo aplicada y de
disefio no experimental, porque no se realizara alteracion alguna de las
variables, donde se realizara el analisis y se procedera con la descripcion de lo
evaluado después de la observacion en base a los sucesos validados en el
entorno que se desarrollara para elaborar esta investigacion.

El método que se aplicard en la investigacion es el cuantitativo, donde
Fernandez (2017), nos menciona que la investigacion cuantitativa va a implicar
tener un mejor panorama por la informacion recolectada sobre el impacto
sociocultural del comportamiento y la relacion que se llega a tener con el
principal fendmeno estudiado. Por otro lado, también nos indica el autor como
sugerencia que, en este tipo de investigacion cuantitativa, se experimentara el
comportamiento y las interacciones que se lleguen a observar en el proyecto a

ejecutar.

3.2. Variables y operacionalizacion

En este proyecto se han determinado las variables, siendo X: Estrategias de
Marketing con sus dimensiones: competidores, diferenciacion, innovacion y
satisfaccion del consumidor, con sus respectivos indicadores: Adaptacion al
mercado internacional, expansion internacional del capital fijo de servicios;
oportunidad de mostrar el servicio, diferencia del valor de la competencia; uso

de las herramientas digitales, valor del servicio digital de la competencia; valor
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de las suscripciones de la herramienta digital en Per(, valor de las
suscripciones de la herramienta digital en México y Y: Posicionamiento con sus
dimensiones: costos, mente del consumidor, calidad y beneficios, con sus
respectivos indicadores: aceptacion de precios por el consumidor,
diferenciacién de costo de la competencia; nivel de aceptacion de servicios
peruanos, valor del producto en la mente del cliente; comportamiento del
servicio de la competencia, valor del gasto para mejorar el servicio; valor que
brinda el ecommerce en la empresa de servicios peruanos, valor importante
gue brinda el consumidor a los beneficios. , para el desarrollo del proyecto de

investigacion.

3.3. Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacion de estudio segun Arias, Villasis, y Miranda (2016), lo definen
como un conjunto de casos definidos, limitado y accesible, siendo éste parte de
la eleccion que se realizaréa para la muestra a analizar, teniendo en cuenta que
se debera cumplir con los criterios previamente establecidos. Adicionalmente,
nos menciona que cuando hablamos exclusivamente de la poblacion de
estudio, no solo hace referencia a humanos, si no que puede aplicar para

animales, muestras bioldgicas, expedientes, etc.

En esta investigacion se tiene a las franquicias peruanas como sujetos de
estudio, donde segun INEI en el Censo del 2017, se cuenta con 196 marcas en

modalidad de franquicias.

Muestra

El desarrollo de la investigacion depende del analisis de la muestra para

determinar puntos claves del proyecto.

La muestra a evaluar en esta investigacion se tendra en consideraran 102
marcas de franquicias peruanas censadas en el 2017, cantidad en la que se va

a enfocar la investigacion.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La investigacion realizada se efectud utlizando la técnica de andlisis
documental mediante la ficha de recoleccion de datos, siendo este considerado

dentro del &rea de investigacion social cientifica como significativo.

Para la confiabilidad de los datos de este trabajo de investigacion, se empleé el
instrumento mediante la ficha de recoleccién de datos, donde se realizé el

andlisis de la informacién de fuentes confiables.

3.5. Procedimientos
Posterior a la recoleccion de datos, se va a analizar los documentales con las
estadisticas en base a una investigacion exhaustiva y real, donde se realizara

la comparacion de datos de las fuentes investigadas.

3.6. Método de analisis de datos

El método que se aplicara para el analisis de datos es la de R2 coeficiente de
determinacion, mediante la recoleccion de datos de fuentes confiables como
MINCETUR (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo), INEI (Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica), INEGI (Instituto Nacional de estadistica
y geografia), M&A México que muestra reportes anuales y mensuales de
México, manejado por Seale & Associates que es un banco de inversion
independiente y global que brinda soluciones creativas y asesoria confiable en
mandatos de Fusiones y Adquisiciones para clientes publicos y privados que
operan en una amplia gama de industrias, Banco Mundial, Trademap, CCL
(Camara de comercio de Lima), PROMPERU (Comision de Promocion del Peru
para la Exportacién y el Turismo) y STATISTA (Plataforma global de datos

empresariales no.1) que llegan a ser analizados para obtener la informacion.
3.7. Aspectos éticos

En este proyecto de investigacion se han utilizado las normativas de APA, con

la finalidad de respetar la autoria y conservar la propiedad intelectual
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determinada por la normativa, aplicando asi la citacion correcta, respetando las

referencias.

IV. RESULTADOS

La presentacién de resultados que se han obtenido mediante la recoleccion de
datos como instrumento de esta investigacion, el cual se detalla en las tablas

gue se presentan a continuacion.

Dimensién 1: Competidores

Indicador 1: Adaptacion al mercado internacional
El mercado internacional es actualmente exigente, solicitando cada dia mas un
estandar mas alto y para ello se necesita contar con un capital que permita la

sostenibilidad de una franquicia.

Tabla 1
Adaptacion al mercado internacional
Afo Formacion bruta de capital fijo a precios actuales - Peru
2017 43484
2018 46575
2019 47858
2020 39771

Fuente: Banco Mundial

Se observa en el cuadro que el capital que el Peru reporta en cuanto a sus
precios actuales ha ido aumentando anualmente, teniendo como ultimo afio el
2019 con $ 47858 mil millones, ya que el 2020 se vio afectado por la pandemia,
reduciendo considerablemente la formacion bruta de capital fijo a sus precios

actuales con $ 39771 mil millones.

Indicador 2: Expansion internacional del capital fijo de servicios
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Las franquicias peruanas para expandir sus franquicias internacionalmente,
debe conocer la formacién del capital que tiene el pais destino, conociendo asi

a sus competidores, evaluando sus numeros.

Tabla 2
Expansién internacional del capital fijo de servicios
Afo Formacién bruta de capital fijo a precios actuales - México
2017 256029
2018 269436
2019 262238
2020 202210

Fuente: Banco Mundial

En la tabla se verifica que en cuanto al crecimiento de la formacion bruta de
capital fijo de los precios actuales de México has ido aumentando desde el
2017 hasta el 2019, sin embargo, se verifica que el COVID-2019 afectd
fuertemente en el afio 2020, teniendo solo como formacién bruta de capital de
$ 202210 mil millones.

Dimensién 2: Diferenciacion

Indicador 1: Oportunidad de mostrar el servicio

La exportacion de servicios es una oportunidad de mostrar a nivel mundial el

tipo de servicio que una franquicia peruana puede brindar.

Tabla 3
Oportunidad de mostrar el servicio
Afo Valor en $ de las Exportaciones de Peru a México (Servicios)
2017 45407.1
2018 46859.1
2019 29932.3
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2020 30215.1

Fuente: PromPeru

Se visualiza en la tabla que las exportaciones en el Perl se cayeron después
del 2018, teniendo $ 29932.3 mil millones en el afio 2019. Adicional a ello,
observamos que, pese a la pandemia, las exportaciones tuvieron un aumento
minimo en cuanto sus exportaciones en el afio 2020, logrando asi tener un

mayor aporte para equilibrar la balanza comercial en el Pais.

Indicador 2: Diferencia del valor de la competencia

Evaluar las diferencias del valor de la competencia en el mercado mexicano en
cuanto a las importaciones, nos permite tener una mayor visibilidad de qué

esperar del mercado.

Tabla 4

Diferencia del valor de la competencia

Afios Valor en $ de las Importaciones de Pert a México (Servicios)

2017 46711.6
2018 47049.8
2019 32463.48
2020 35046.23

Fuente: PromPeru

Se observa en la tabla del indicador 2 de la dimension 2, el cual muestra un
aumento significativo de las importaciones desde el 2019 al 2020, que permite
diferenciar el valor que se le esta brindado al mercado mexicano en cuanto a
sus servicios, mostrando su alta potencia y presencia en el mercado
internacional con $ 35046.23 mil millones en el 2020.

Dimensién 3: Innovacion

Indicador 1: Uso de las herramientas digitales
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Una de las cosas atractivas de un pais es la constante innovacion que tiene

con las herramientas digitales que actualmente son el boom de la globalizacion.

Tabla 5

Uso de las herramientas digitales

Afos Servicios de internet en Peru (por cada millon de persona)
2017 185482

2018 225745

2019 271486

2020 322765

Fuente: Banco Mundial

La tabla muestra como el pais Peru se ha ido adaptando en el transcurso de
los afios al uso del servicio de internet que sirve como herramienta de
comunicacion digital, acoplandose al cambio global de la nueva era
tecnolégica, donde se valida que desde el 2018 al 2020, un aumento
considerable de personas que han invertido en servicios de internet para el uso

de la herramienta, teniendo $ 322765 mil millones en el 2020.

Indicador 2: Diferencia del valor de la competencia

Conocer el valor que le da a la innovacion la competencia o el mercado

destino, permite visualizar las diferencias.

Tabla 6
Diferencia del valor de la competencia
Afo Servicios de internet en México (por cada millén de persona)
2017 218577
2018 257336
2019 384645
2020 455540

Fuente: Banco Mundial
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México, uno de los paises con mayor porcentaje de comercio en servicios a
nivel internacional, tiende a acoplarse rapidamente para la penetracion de los
mercados, motivo por el cual validamos en la tabla el crecimiento significativo
del 2017 al 2020, contando con $ 455540 mil millones en el afio 2020, teniendo
en cuenta que la pandemia obligd a la poblacion se vea obligada a usar mas

del servicio de internet como herramienta.

Dimensién 4: Satisfaccion del consumidor

Indicador 1: Valor de las suscripciones de la herramienta digital en Peru

Para Llegar a la satisfaccion del consumidor es importante conocer el valor que

le da a la herramienta de mediacion para la adquisicion de un servicio.

Tabla 7

Valor de las suscripciones de la herramienta digital en Peru

Afo Valor por las suscripciones de lineas moviles (por cada 100

personas) en Peru

2017 123760
2018 131776
2019 158120
2020 149341

Fuente: Banco Mundial

En la tabla se puede observar el evolutivo anual que se ha tenido en el Perq,
gue, por cada 100 personas en el afio, se han estado suscribiendo mas sujetos
a lineas moéviles como herramienta necesaria para visualizar informacion

digital, teniendo como afio mas alto el 2019 con $ 158120 mil millones.

Indicador 2: Valor de las suscripciones de la herramienta digital en México

El entorno externo del valor de las suscripciones de la herramienta digital en
México nos ayuda a conocer otros puntos importantes de oportunidad a
aprovechar.
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Tabla 8
Valor de las suscripciones de la herramienta digital en México

Afio Valor por las suscripciones de lineas moviles (por cada 100
personas) en México

2017 91627
2018 95232
2019 95662
2020 93446

Fuente: Banco Mundial

Se visualiza dentro de la tabla que desde el afio 2017 al 2019, México estuvo
aumentando el valor de las suscripciones de las lineas moéviles por cada 100
personas, ya que ante la pandemia se visualiza afectacion el 2020 donde se
conto con el valor de $ 93446 mil millones.

Dimension 5: Costos

Indicador 1: Aceptacién de precios por el consumidor

La visibilidad de la aceptaciéon de precios del consumidor en el mercado es

importante tenerlo mapearlo mediante las exportaciones de los servicios.,

Tabla 9
Aceptacion de precios por el consumidor
Afo Exportaciones de bienes y servicios (US$ a precios actuales)
Peru
2017 52161
2018 56077
2019 54595
2020 45119

Fuente: Banco Mundial
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En la tabla se muestran las exportaciones de bienes y servicios nacionales, con
la finalidad que mediante el valor que muestra las exportaciones nos refleje la
aceptacion y disposicién del consumidor frente al servicio. Se valida que tuvo
una tendencia creciente desde el 2017 al 2019, teniendo una curva decreciente
en el afio 2020 con $ 45119 mil millones.

Indicador 2: Diferencia de costo de la competencia
Los costos permiten evaluar oportunidades de mejora y segun las
circunstancias nos obliga a tomar decisiones, evaluando asi a los

competidores.

Tabla 10
Diferencia de costo de la competencia

ARo Exportaciones de bienes y servicios (USD$ a precios

actuales) México

2017 436349
2018 479888
2019 492732
2020 431452

Fuente: Banco Mundial

Se visualiza en la tabla las exportaciones de bienes y servicios de México bajo
los costos actuales, los cuales muestran un ligero crecimiento del 2017 al 2019,
teniendo en cuenta que para el 2020 se verifica un decrecimiento por el valor
de $ 431452 mil millones.

Dimension 6: Mente del consumidor

Indicador 1: Nivel de aceptacién de servicios peruanos

La mente del consumidor muestra el nivel de aceptacion que tiene por un

determinado servicio.
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Tabla 11

Nivel de aceptacion de servicios peruanos

Afio Servicios importados por Pert USD $
2017 36758.13
2018 41568.07
2019 45535.51
2020 40562.27

Fuente: Trademap

El consumidor muestra el comportamiento numéricamente con adquirir el
servicio y por ello realizar un pago del valor determinado al servicio que es
importado. En el Peru se verifica un crecimiento de la importacion de servicios
desde el 2017 al 2019, sin embargo, se visualiza que en el 2020 decrecio por la
misma coyuntura nacional, donde se valida un valor anual de $ 40562.27 mil

millones.

Dimension 2: Valor del producto en la mente del cliente

Evaluar la mente del cliente permite tener la claridad en un valor monetario de

como introducirnos en ellos.

Tabla 12
Valor del producto en la mente del cliente
Afo Servicios importados por México USD $
2017 113250
2018 105057
2019 120165.13
2020 105339.71

Fuente: Trademap

En la tabla se visualiza los servicios importados de México en valor monetario

desde el afio 2017 al 2020, donde se verifica un mayor crecimiento del 2018 al
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2019, aunque el 2020 se redujo el valor de compra por el consumidor por la
emergencia sanitaria mundial, obteniendo solo $ 105339.71.

Dimensién 7: Calidad

Indicador 1: Comportamiento del servicio de la competencia

Validar el comportamiento del consumidor a nivel América Latina, nos permite
tener una mayor amplitud en cuanto a datos para la penetracién en el mercado

al continente.

Tabla 13
Comportamiento del servicio de la competencia

Afio Comportamiento del consumidor digital de América Latina en

USD$
2017 51040
2018 56470
2019 70070
2020 83630

Fuente: PromPeru

Se valida en la tabla que anualmente desde el 2017 al 2020, se valida que de
por si, el consumidor tiende a tener una mayor aceptabilidad en cuando a las
opciones digitales, los cuales se ven reflejadas en el valor maximo que se tiene
en el 2020 con $ 83630 mil millones.

Indicador 2: Valor del gasto para mejorar el servicio

El valor representativo en los gastos para la mejora del servicio, siendo parte

del capital de los empresarios.
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Tabla 14
Valor del gasto para mejorar el servicio

Afo Gastos de capital del Pert USD$
2017 36120
2018 36219
2019 36664
2020 40827

Notas: Ministerio de Economia y Finanzas

En la tabla se verifica un crecimiento anual desde el 2017 al 2020, donde se
valida que afios tras afio va aumentando la curva de crecimiento en base a los
gastos para mejorar el servicio y con ello obtener una mejor calidad, teniendo

como valor mas alto de $ 40827 mil millones.

Dimension 8: Beneficios

Indicador 1: Valor que brinda el ecommerce en la empresa de servicios

peruanos

El ecommerce esta siendo un medio muy significativo a nivel mundial, dando la

simplicidad para adquirir el servicio que el consumidor desee.

Tabla 15
Valor que brinda el ecommerce en la empresa de servicios peruanos
Afo Exportaciones peruanas por ecommerce en millones de $
2017 32600
2018 34700
2019 37500
2020 39200

Fuente: PromPeru
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Se observa en la tabla el valor de las exportaciones peruanas por ecommerce
desde el 2017 al 2020, donde se verifica de forma impactante el valor que le da
el peruano como parte de un beneficio con la opcién de la facil transaccion por
ese medio, teniendo $ 39200 en el 2020 que nos muestra el gran avance que

esta teniendo el Peru con la tecnologia.
Indicador 2: Valor importante que brinda el consumidor a los beneficios
Un consumidor considera importante los beneficios que pueda ofrecerse en un

servicio y en base a ello dan su nivel de aceptacién optando por la eleccién

automatica por la satisfaccion generada.

Tabla 16
Valor importante que brinda el consumidor a los beneficios
Afo Ventas en ecommerce millones de $ (América Latina)
2017 45400
2018 54000
2019 64400
2020 75200

Fuente: PromPeru

En la tabla se detalla el valor en ventas por medio de ecommerce desde el afio
2017 al 2020, donde se puede observar que, ante la coyuntura internacional
por las restricciones, el 2020 en América Latina se obtuvo el mayor valor de
ventas en ecommerce con $ 75200 millones.

Contrastacion de hipotesis

Contrastacion de hipotesis general

Ho: Las estrategias de marketing no inciden en el posicionamiento de las

franquicias peruanas de comida rapida en Ciudad de México 2017 al 2020.
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H1l: Las estrategias de marketing inciden en el posicionamiento de las
franquicias peruanas de comida rapida en Ciudad de México 2017 al 2020.

Tabla 17

Contrastacion de hipotesis general
Afio Estrategias de marketing Posicionamiento
2017 1011077.7 803678.13
2018 1120008.9 863979.07
2019 1282404.78 921661.64
2020 1328334.33 861329.98

Elaboracion propia

R2 =0.5508

Aplicando el R2 coeficiente de determinacion al realizar el contraste de la
hipétesis general, se valida como resultado 0.5508 donde el resultado en % de
55.08%de la variabilidad del posicionamiento esta expresado por las
estrategias de marketing en millones de dolares, incidiendo de manera positiva

en su impacto.

Contrastacion de hipotesis especifica 1

Ho: Las estrategias de marketing no inciden para la adaptacion de las
franquicias al mercado internacional segun la expansion internacional del
capital fijo de servicios en Ciudad de México 2017 al 2020.

H1: Las estrategias de marketing inciden para la adaptacion de las franquicias
al mercado internacional segun la expansion internacional del capital fijo de

servicios en Ciudad de México 2017 al 2020.

Tabla 18

Contrastacion de hipotesis especifical
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Afo Estrategias de marketing Formacién bruta de capital fijo a

precios actuales - México

2017 1011077.7 256029
2018 1120008.9 269436
2019 1282404.78 262238
2020 1328334.33 202210

Elaboracién propia

R? =0.3485
Aplicando el R2 coeficiente de determinacion al realizar el contraste de la
hipotesis especifica 1, se valida como resultado 0.3485 donde el resultado en
% de 34.85%de la variabilidad de la formacion bruta de capital fijo a precios
actuales en Meéxico estd expresado por las estrategias de marketing en

millones de dolares, incidiendo de manera positiva en su impacto.

Contrastacion de hipotesis especifica 2

Ho: Las estrategias de marketing no inciden segun la oportunidad de mostrar el
servicio para la diferenciacion del producto de la competencia en Ciudad de
México 2017 al 2020.

H1: Las estrategias de marketing inciden segun la oportunidad de mostrar el
servicio para la diferenciacion del producto de la competencia en Ciudad de
México 2017 al 2020.

Tabla 19
Contrastacion de hipotesis especifica 2
Afo Estrategias de Valor en $ de las Exportaciones
marketing de Peru a México (Servicios)
2017 1011077.7 45407.1
2018 1120008.9 46859.1
2019 1282404.78 29932.3
2020 1328334.33 30215.1

Elaboracion propia
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R2=0.8489

Aplicando el R2 coeficiente de determinacion al realizar el contraste de la
hipotesis especifica 2, se valida como resultado 0.8489 donde el resultado en
% de 84.89%de la variabilidad del valor de las exportaciones de Perl a México
esta expresado por las estrategias de marketing en millones de dodlares,

incidiendo de manera positiva en su impacto.

Contrastacion de hipotesis especifica 3

Ho: Las estrategias de marketing no inciden segun el uso de las herramientas
digitales para obtener el valor que brinda el ecommerce en la empresa de

servicios peruanos en Ciudad de México 2017 al 2020.

H1: Las estrategias de marketing inciden segun el uso de las herramientas
digitales para obtener el valor que brinda el ecommerce en la empresa de

servicios peruanos en Ciudad de México 2017 al 2020.

Tabla 20

Contrastacion de hipotesis especifica 3

Afo Estrategias de marketing Exportaciones peruanas por

ecommerce en millones de $

2017 1011077.7 32600
2018 1120008.9 34700
2019 1282404.78 37500
2020 1328334.33 39200

Elaboracion propia

R2=0.9877

Aplicando el R2 coeficiente de determinacion al realizar el contraste de la
hipétesis especifica 3, se valida como resultado 0.9877 donde el resultado en

% de 98.77%de la variabilidad de las exportaciones peruanas por ecommerce
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estad expresado por las estrategias de marketing en millones de ddlares,

incidiendo de manera positiva en su impacto.
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V. DISCUSION

En la investigacion desarrollada en base a las estrategias de marketing y
posicionamiento de franquicias peruanas de comida rapida en la ciudad de
México 2017 al 2020, el cual ha mostrado afio tras afio la importancia que se
ha ido dando en las estrategias para el posicionamiento de una franquicia,
mostrando todo lo que el Perl dispone para llegar a una expansion
internacional y mantenerse en el mercado de la manera mas estable posible,
sumando a la balanza comercial del pais. Las hipotesis han sido desarrolladas
con la finalidad de analizar cobmo ha ido creciendo con el pasar de los afios el
uso de las estrategias de marketing para obtener como consecuencia el
posicionamiento, aplicando el R2 (coeficiente de determinacion), el cual ha
tenido como resultado en cuanto la hipotesis general un 0.5508 equivalente a
un 55.08%, mostrando la variabilidad de las variables segun su impacto. La
metodologia que se aplicé en este estudio ha permitido que se recopile toda la
informacion de paginas confiables que ayuden en el contraste de las hipétesis
planteadas para obtener un resultado que ayude y brinde el aporte a los
estudiantes que necesitan considerar como antecedente el trabajo desarrollado

con la ética que se ha venido demostrando en el desarrollo del mismo.

En referencia a los resultados de la innovacion en los servicios de internet
como parte importante de la elaboracién de estrategias de marketing, se ha
validado que el mejor afio que refleja un resultado positivo en el Pera es el
2020 con un valor de $ 322765 mil millones, por lo que se puede deducir que
las franquicias necesitan salir al mercado con una mentalidad de llevar consigo
la transformacién digital para que éstos sean un medio que ayude a surgir al
negocio con la finalidad que sea considerado lo suficientemente eficiente para
mantenerse en competencia dentro del mercado. Teniendo en cuenta lo
mencionado por Kotler (2017), donde nos detalla que las empresas de por si,

necesitan distinguirse para mostrar una evolucion en el mercado internacional.

Asi mismo en base a los datos recolectados por la dimensién en base a las
exportaciones de bienes y servicios del Peru, donde se verifica que el afio con

impacto menor al de otros afios fue el del 2020 por el valor de $ 45119 mil
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millones, donde por todo ello se asume que las franquicias deben elaborar una
estrategia en los costos que los ayude a minimizar el impacto en el valor de su
servicio, ya que la pandemia a muchos de ellos que no estaban preparados
para afrontar esta crisis sanitaria, obligd a los empresarios a ser mas creativos
para no afectar sus costos y otros no llegaron a sobrevivir porque no se
adaptaron, como tampoco estaban preparados. A ello, se consideré el
resultado obtenido por Azafiero (2018) en su tesis de investigacién Aporte de
las herramientas Digitales al Posicionamiento en el Mercado del instituto de
formacién Minera del Perl EIRL Cajamarca, 2017, donde como resultado el
56% de la poblacién analizada prefiere la comunicacion de los servicios
mediante el uso electrénico como parte de una herramienta digital informativo

como medio de comunicacion.

Es de vital importancia resaltar en las franquicias el analisis que se debe
realizar ante el comportamiento del consumidor, ya que éste permite tener un
mayor entendimiento de qué forma ofrecer el servicio, dando a conocer lo que
realmente necesitan ellos del servicio y asi se tenga un filtro que ayude en la
penetracion hacia la mente del consumidor. El claro reflejo que muestra nuestra
recoleccion de datos en Ameérica Latina con un valor de $ 83630 mil millones en
el afio 2020, en el cual se evalu6 mediante el importe cuantitativo con respecto
al comportamiento del consumidor digital. El R2 que se analizé por un resultado
de 0.9877 que en valor porcentual representa un 98.77% como resultado de la
variabilidad de las exportaciones peruanas mediante el comercio electronica
segun las estrategias aplicadas con una estimacion positiva, con todo ello,
podemos validar que en el articulo cientifico de Calle (2020) titulado Marketing
digital y estrategias online en el sector de fabricacion de muebles de madera,
en base a los resultados obtenidos el 67% de los que llegaron a ser
encuestados confirmaron la necesidad del uso de la red social de Facebook y
el 16% WhatsApp, lo que demuestra la importancia de las herramientas
digitales y el como reacciona el consumidor ante la tecnologia y los cambios

globales.

Por otro lado, el consumidor no solo espera que se le brinde el servicio que

solicita de una franquicia, si no que evalla los beneficios que le puede brindar y
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con ello hacer que tome una decision para elegir por lo mas atractivo que
considere cada consumidor, teniendo en cuenta que en uno de nuestros datos
recolectado por las exportaciones peruanas mediante el medio de ecommerce,
donde cada afio desde el 2017 hasta el 2020 que es la fecha de recopilacion
de datos, se verifica un crecimiento significante que muestra claramente cémo
el medio electronico puede llegar a beneficiar al consumidor, ya sea con tiempo
valioso, el evitar las colas y otros beneficios mas, contando con un valor
maximo de $ 39200 en el afio 2020 por las exportaciones peruanas mediante el
ecommerce, es por ello que validamos coherencia con el resultado obtenido
por Carpio (2019) en su articulo cientifico Estrategias del Marketing viral y el
posicionamiento en los restaurantes turisticos de la Region de Puno donde se
obtiene como resultado que la poblacion estudiada con un 43.75% que
confirma sobre el medio que se considera como principal estrategia de
marketing es el uso del servicio de internet como un medio de comunicacion
gue permite el posicionamiento, propagacion de la marca y asi lograr la

satisfaccion del cliente mediante el comercio electronico.
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VI. CONCLUSIONES

En la investigacion se pudo observar con referencia a la hipétesis general el
resultado de 0.5508 como coeficiente de determinacion para validar la
variabilidad que representa el posicionamiento en las estrategias de marketing,
teniendo como valor porcentual el 55.08% de las mismas, las cuales muestran
un resultado positivo y representativo en las variables expuestas, demostrando
asi la evolucion que se ha tenido en las estrategias de marketing que inciden
en el posicionamiento de las franquicias peruanas de comida rapida en Ciudad
de México 2017 al 2020.

En base a la primera hipotesis especifica, se llegé a analizar la variable de
estrategias de marketing y la dimensién expansion internacional del capital fijo
de servicios, el cual tuvo como resultado obtenido de un 0.3485 al aplicar el
coeficiente de determinacion que en valor porcentual se validé un 34.85% de
varianza, mostrando un porcentaje positivo, entendiendo por el analisis
realizado que a mayor aporte en el capital fijo se reflejara como parte
representativa de las estrategias de marketing para la expansion internacional
segun el comportamiento validado desde el afio 2017 al 2020, a pesar que el
ultimo afio por la pandemia se tuvieron que limitar los empresarios por la
coyuntura internacional.

En base a la segunda hipotesis especifica de la investigacion, se logré mostrar
gue las estrategias de marketing inciden segun la oportunidad de mostrar el
servicio para la diferenciacion del producto de la competencia en Ciudad de
México 2017 al 2020 con un resultado positivo de 84.89% de variabilidad del
analisis realizado en base al resultado que se evalud de las estrategias de
marketing y la dimension de la oportunidad de mostrar el servicio donde se
obtuvo un 0.8489 de coeficiente de determinacion.

En base a la tercera hipotesis especifica, se valido segun la investigacion
realizada donde se muestra que las estrategias de marketing inciden segun el
uso de las herramientas digitales para obtener el valor que brinda el
ecommerce en la empresa de servicios peruanos en Ciudad de México 2017 al
2020, donde se llegd a analizar las estrategias de marketing y la dimension el
valor que brinda el ecommerce en la empresa de servicios peruanos con un
resultado del 0.9877 de coeficiente de determinacion con un valor de

porcentual de 98.77% de variabilidad positiva.
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VIl. RECOMENDACIONES

Segun los resultados obtenidos se recomienda que, para mantener una
variacion positiva en las variables de estrategias de marketing vy
posicionamiento, se apliquen estrategias de marketing en las franquicias para

gue se logre un posicionamiento constante en el mercado internacional.

En relacion a las estrategias de marketing y la expansion internacional del
capital fijo de servicios, se recomienda tener un aporte constante en el capital
fijo de servicios que permitirhd desarrollar las estrategias de marketing con la
finalidad de lograr posicionarse en el exterior.

Observando el resultado con variacidon positiva entre las estrategias de
marketing y la oportunidad de mostrar el servicio, se recomienda aumentar las
exportaciones de servicios, internacionalizando el servicio que brindan en las
franquicias con la aplicacion de las estrategias de marketing que permiten el

crecimiento de las empresas

Ante el resultado altamente positivo entre las estrategias de marketing y el
valor que brinda el ecommerce en la empresa de servicios peruanos, donde se
recomienda la aplicacion del crecimiento del comercio electronico en las
empresas como estrategia de marketing que beneficiard al empresario

haciendo conocer su marca y aumentando sus ventas.
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20207

las herramientas digitales para
obtener el valor que brinda el
ecommerce en la empresa de
servicios peruanos en Ciudad de
México 2017 al 2020.

digitales para obtener el valor
que brinda el ecommerce en la

empresa de servicios
peruanos en Ciudad de
México 2017 al 2020.

Calidad

Beneficios

Comportamiento del servicio de la
competencia

Valor del gasto para mejorar el
servicio

Valor que brinda el ecommerce en
la empresa de servicios peruanos

Valor importante que brinda el
consumidor a los beneficios

Elaboracion propia




Operacionalizacion de la variable: Estrategias de Marketing

Definicién

Variable Definicion conceptual operacional Dimensiones Indicadores
Estrategias de | Diaz (1993), menciona que | Adopcion 0 Adaptacion al Mercado internacional
Marketing las estrategias de | rechazo de ideas
marketing son mas que la | que estan Competidores

adopcion o el rechazo de
ideas no relacionadas entre
si, comprendiendo cémo
los competidores y
consumidores interactan
con el entorno externo con
el fin de generar una
ventaja competitiva,
motivo por el cual
considera que dentro de las
raices mas profundas se
encuentra la diferenciacion

del producto,
posicionamiento del
producto, segmentacién de
los mercados,
planificacion de nuevos
productos, innovacion,
calidad del producto,

satisfaccion a largo plazo
del consumidor

relacionadas que se
definen en base al
comportamiento de
los competidores y
consumidores, lo
cual generard una
ventaja

competitiva. Se
medird con un a
partir de un
analisis

documental de
fuentes confiables
a través de la
recopilacion de
datos.

Expansion internacional del capital fijo de servicios

Diferenciacion

Oportunidad de mostrar el servicio

Diferencia del valor de la competencia

Innovacion

Uso de las herramientas digitales

Valor del servicio digital de la competencia

Satisfaccion del
consumidor

Valor de las suscripciones de la herramienta digital en
Per(

Valor de las suscripciones de la herramienta digital en
México

Nota: Las dimensiones e indicadores de Estrategias de Marketing han sido tomadas de Diaz (1993).




Operacionalizacion de la variable: Posicionamiento

Variable Definicion Definicién operacional Dimensiones Indicadores
conceptual
Posicionamiento | Ries & Trout (1993), | Lugar que busca ocupar un Aceptacion de precios por el consumidor
menciona que el | producto o servicio que tiene
posicionamiento  de | como objetivo posicionarse Costos

un producto 0
servicio o incluso de
uno mismo que tiene

como objetivo
principal entrar en la
mente del
consumidor,
ubicandose en la
escala segln
considere
conveniente, ya sea
por los beneficios,

costos, calidad, etc., y
asi llegue a ser oido
en una sociedad
altamente
comunicada.

en la mente del consumidor
que se definen con los
costos, mente del
consumidor. Se medird a
partir de una andlisis
documental de  fuentes
confiables a través de la
recopilacion de datos.

Diferenciacion de costo de la competencia

Mente del consumidor

Nivel de aceptacion de servicios peruanos

Valor del producto en la mente del cliente

Comportamiento del servicio de la competencia

Calidad
Valor del gasto para mejorar el servicio
Valor que brinda el ecommerce en la empresa de servicios
peruanos
Beneficios

Valor importante que brinda el consumidor a los beneficios

Nota: Las dimensiones e indicadores del Posicionamiento han sido tomadas de Ries & Trout (1993).




