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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo determinar la relacion entre la estrategia del
Marketing mix y el Posicionamiento de marca en las franquicias de comida rapida en el Distrito
de Comas, al 2022. Para esta investigacion se utilizd el enfoque cuantitativo, correlacional de
disefio no experimental y de clasificacion transversal. Se tomd como muestra a 384 ciudadanos de
Comas mayores de 18 afios que suelen consumir en los establecimientos de franquicias de comida
rapidas en Comas (KFC y Popeyes), a quienes se encuesto de manera virtual, mediante
cuestionarios con preguntas formuladas en escala de liker, asi mismo, los datos obtenidos fueron
procesados por SPSS version 26. Finalmente, la investigacion encontr6 una alta relacion positiva
muy fuerte (coeficiente de 0.843) entre el marketing mix y el posicionamiento de marca en
franquicias de comida rapida en Comas, 2022. Las estrategias de producto (0.703) y plaza (0.635)
fueron las méas destacadas y valoradas, en cambio el precio (0.501) y las promociones (0.545)
mostraron un impacto moderado. Estos resultados evidencian la importancia de un enfoque
integrado del marketing mix para fortalecer el posicionamiento de marca en mercados

competitivos como el peruano.

Palabras Claves: Marketing mix, posicionamiento de marca, Franquicias, Comida répida
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Abstract

The objective of this study is to determine the relationship between the marketing mix
strategy and brand positioning in fast food franchises in the district of Comas, to 2022. For this
research, a quantitative, correlational, non-experimental design and cross-sectional classification
approach was used. A sample of 384 Comas citizens over 18 years of age who usually consume in
fast food franchise establishments in Comas (KFC and Popeyes) was taken as a sample, who were
surveyed virtually, using questionnaires with questions formulated on a liker scale, and the data
obtained were processed by SPSS version 26. Finally, the research found a high positive
relationship (coefficient of 0.843) between the marketing mix and brand positioning in fast food
franchises in Comas, 2022. Product (0.703) and place (0.635) strategies were the most outstanding
and valued, while price (0.501) and promotions (0.545) showed a moderate impact. These results
show the importance of an integrated marketing mix approach to strengthen brand positioning in

competitive markets such as the Peruvian one.

Key words: Marketing mix, brand positioning, Franchising, Fast food
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Los intercambios y la comercializacion de productos y servicios han crecido
significativamente a lo largo del tiempo, impulsados por la globalizacion. Este fendémeno ha
facilitado la entrada y el establecimiento de nuevas empresas tanto en el mercado nacional como

mercado internacional, lo que ha intensificado la competencia (Avila-Peralta et al., 2024).

Diversificar la linea de productos es crucial para destacar entre la competencia, como para
para atraer y mantener a los consumidores. Por ello, las empresas siempre estdn modificando y
poniendo en practica diversas tacticas que responden a los cambios y tendencias de la sociedad.
Ademas, estas tacticas son esenciales para que una empresa siga siendo relevante en el mercado,
debido a que es dificil ganar el dinero necesario para la viabilidad a largo plazo sin una clientela

fuerte (Maldonado Moreno, 2020).

La sostenibilidad de una empresa depende de una serie de elementos importantes. Uno de
los més cruciales es la segmentacion del mercado, que permite identificar el mercado objetivo y
es necesaria para poner un énfasis claro en el posicionamiento de la marca. Otro elemento que
permite diferenciarse de la competencia y afecta a la opinion del consumidor es el equilibrio
adecuado entre precio, calidad y servicio. El marketing mix (4P) es otro componente importante
que contribuye al desarrollo de una propuesta de valor exitosa; en este contexto, la publicidad y la
promocion son esenciales para transmitir el posicionamiento de la marca y atraer a nuevos clientes

(Martinez Castrillon, 2016).
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La investigacion de Espinola Quipuzco y Loyaga Rojas (2021), sirve de ejemplo. El evalu6
la corporacién de pizzas y entretenimiento Chuck E. Cheese's y encontrd que su posicionamiento
de marca en el mercado de Trujillo es deficiente, donde algunas de las causas son los espacios
inadecuados, el marketing deficiente y la falta de publicidad. El informe sugiere reevaluar y
modificar las estrategias y métodos del marketing con el fin que los clientes perciban altamente la

marca dentro del mercado.

Si no utilizan una combinacion de marketing adecuada, incluso las empresas bien
posicionadas pueden sufrir desastres en el lanzamiento de nuevos productos. En este caso, se
presentd Moradita Inka Cola, un nuevo producto de la conocida y popular marca Inka Cola en
Peru. La investigacion demostrd que las tacticas utilizadas no tuvieron ningin efecto beneficioso
en la satisfaccion del cliente. Elementos como el sabor del producto y el nivel de gas no cumplieron
las expectativas del publico. El producto no tuvo éxito en el mercado a pesar de los amplios

esfuerzos de marketing (Cueva Delgado, 2015).

A través del modelo de franquicia, las marcas extranjeras se han expandido rdpidamente
en el mercado peruano, sobre todo en la industria alimentaria. Las franquicias permiten transferir
derechos de know-how a organizaciones de mercados exteriores. Sin embargo, debido a las
diferencias culturales y de clientela, el éxito de una franquicia en otros paises no se traduce
necesariamente en resultados equivalentes en Peru. Por diversas razones, incluso las empresas bien
posicionadas en Pert corren el riesgo de fracasar, debido a los problemas que surgen dentro de una
cadena de suministro, el rehuiso de la adaptacion a las preferencias del mercado y la feroz rivalidad
de las franquicias y restaurantes cercanos son razones de peso. Ademads, la importancia de estas

marcas puede verse afectada por los cambios culturales y el creciente deseo de soluciones mas
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saludables. Ademés, una mala gestion financiera puede poner en peligro la viabilidad y

rentabilidad de una franquicia en el futuro (Loo Sagastegui et al., 2017).

Por ello, las franquicias en Perti necesitan utilizar tacticas de marketing que funcionen para
atraer y mantener a los consumidores en un mercado altamente competitivo. Estas estrategias
deben basarse en estrategias para producto, también precio, no dejar de lado la plaza y por ultimo
y no menos importante la promocion. Todo ello con el fin de asegurarse de que la oferta sea
atractiva para los peruanos. Para fijar los precios es crucial asignar un precio que represente el
valor de la marca y que sea en base a las exigencias del mercado. El proceso de distribucion
depende de los emplazamientos estratégicos elegidos, que garantizan la accesibilidad y la
exposicion en zonas importantes. Las franquicias también deben realizar esfuerzos de marketing
adecuados al mercado local, que deben incluir anuncios y ofertas que atraigan a los clientes

peruanos (Loo Sagastegui et al., 2017).
1.2.Justificacion

Después de lo mencionado, se tiene el proposito determinar y comprender la conexion entre
el posicionamiento de marca y el marketing mix de dos franquicias internacionales que operan en
el distrito de Comas, Pert: Popeyes y KFC. El objetivo es determinar si el posicionamiento de
estas empresas sigue siendo ventajoso incluso después de haber estado en el mercado durante
varios afnos. Ademds, se pretende identificar qué estrategias del marketing mix estdn mas

estrechamente relacionadas con el posicionamiento de estas marcas.

Dado que franquicias internacionales como KFC y Popeyes enfrentan el desafio de

mantener un posicionamiento competitivo al operar en contextos locales con caracteristicas
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socioeconomicas y culturales especificas. Este es particularmente el caso en el distrito de Comas,
Lima, donde las dindmicas del mercado exigen estrategias de marketing que se alineen con las
preferencias y expectativas del consumidor, abordando una clave problematica para la

sostenibilidad de las franquicias en entornos diversos.

Desde el punto de vista tedrico, este estudio pretende ampliar el conocimiento existente
sobre la relacion entre ambas variables, contextualizdindolo en mercados emergentes como el
peruano. Aunque la literatura internacional ha explorado estas variables en mercados
desarrollados, también se puede aplicar a mercados con alta diversidad socioeconémica como lo
es Peri. Basdndonos en teorias de Kotler y Keller sobre el valor estratégico del marketing mix,
este trabajo determina cémo cada dimension del marketing mix influye en la percepcion del
consumidor, ofreciendo un enfoque integral y localmente adaptado que enriquezca el debate

académico en marketing estratégico.

Por el lado, metodologico, el disefio cuantitativo, aplicado y correlacional permite evaluar
objetivamente las relaciones entre las dimensiones de cada variable, mediante encuestas
estructuradas y analisis estadisticos que garantizard la confiabilidad y validez de los resultados. El
enfoque no experimental y transversal ofrece una vision clara y representativa del contexto actual,
lo que permite extraer conclusiones practicas y relevantes tanto para la académica como para el
sector empresarial. Cabe mencionar que la metodologia empleada en esta investigacion también
podra ser replicada en estudios futuros, facilitando el andlisis de problemas similares en otros

mercados.
A nivel practico, esta investigacion es fundamental para gerentes de franquicias,
profesionales del marketing y empresas locales interesados en comprender que estrategias dentro
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del marketing mix tienen un mayor impacto en el posicionamiento de marca. Los hallazgos
también ayudaran a actuales y futuras empresas franquiciadas a adaptar sus tacticas globales a las
necesidades especificas de los consumidores en Comas, optimizando su competitividad y
aumentando la fidelidad de los clientes por verse beneficiados de una oferta mas alineada con sus

preferencias culturales y econdmicas, mejorando su experiencia de consumo.
1.3. Marco Tedrico
Por ello, es necesario buscar y tener en cuenta las investigaciones nacionales como:

1.3.1. Antecedentes Nacionales

Castillo y Visconde (2022), en su estudio titulado "Relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento en los clientes de Cajamarca Sabrosa, en la ciudad de Cajamarca en el afio 2021",
se propusieron analizar la conexion entre estas dos variables en la mencionada ciudad durante
2021. Utilizando un enfoque cuantitativo, el disefio de la investigacion fue no experimental y de
corte transversal. La poblacion del estudio consistiéo en 600 clientes, de los cuales se selecciond
una muestra no probabilistica de 70 personas. Para la recoleccién de datos, se aplico un
cuestionario con 30 preguntas. Los hallazgos indicaron una relacidn positiva significativa entre el
marketing mix y el posicionamiento, evidenciada por un coeficiente de correlacion de Spearman
de 0.747 y un nivel de significancia de 0.000 (p < 0.05), lo que confirma la existencia de una
relacion significativa entre ambas variables. Los autores concluyeron que una gestion efectiva del
marketing mix contribuye al posicionamiento en el mercado, subrayando la relevancia de

dimensiones como el producto y el precio en la percepcion y preferencia de los consumidores.
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Cabrera Acero (2022), en su estudio titulado "Marketing Mix y Posicionamiento de Marca
de Bembos en el Mall Aventura Arequipa - 2022", se propuso analizar la relacién entre el
marketing mix y el posicionamiento de marca de Bembos en dicha ciudad y centro comercial. La
investigacion utiliz6 un enfoque metodologico bdasico-puro, con un disefio descriptivo-
correlacional para identificar los vinculos entre las variables. La poblacion del estudio estuvo
compuesta por 12,930 consumidores de Bembos en el Mall Aventura Arequipa, y se selecciond
una muestra probabilistica de 373 personas. Para la recoleccion de datos, se aplicd un cuestionario
estructurado con 33 preguntas cerradas, cuyo instrumento mostré una alta confiabilidad con un
coeficiente Alpha de Cronbach de 0.95. Los resultados revelaron una correlacion positiva
significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de marca, con un coeficiente de
Spearman de 0.705, lo que indica una relacion considerable (rango de 0.51 a 0.75) y un nivel de
significancia bilateral de 0.000 (p < 0.05). Entre las dimensiones analizadas, la promocion tuvo el
menor impacto, con un puntaje de 0.470, sugiriendo que esta dimension influye menos en el
posicionamiento en comparacion con el producto, el precio y la distribucion. Por lo tanto, el autor
recomendo6 que Bembos revise y fortalezca sus estrategias promocionales para mejorar su impacto

en el posicionamiento de la marca.

Lino (2021), llevo a cabo una investigacion titulada “Relacion de la estrategia de marketing
internacional y el posicionamiento de una franquicia de comida répida en Trujillo, 2020, cuyo
objetivo principal fue determinar la relacion entre la estrategia de marketing internacional y el
posicionamiento de una franquicia de comida rdpida en Truyjillo. La investigacién adoptd un
enfoque cuantitativo, utilizando un disefio no experimental y de corte transversal. La muestra

estuvo compuesta por 270 consumidores de la franquicia en Trujillo, seleccionados de manera
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probabilistica. Para la recoleccion de datos, se utilizd un cuestionario adaptado y validado por
expertos, conformado por 21 preguntas. Los resultados del estudio revelaron un coeficiente de
correlacion de 0.742, indicando una relacion positiva significativa entre las variables (estrategia
de marketing internacional y posicionamiento de la franquicia). Estos hallazgos sugieren que una
implementacion adecuada de estrategias de marketing internacional contribuye a mejorar el

posicionamiento de la franquicia en el mercado local.

Jiménez Guerrero De Carrion y Quezada Barrios (2021), fueron otras personas quienes
realizaron una investigacion titulada "Estrategias de marketing mix para el posicionamiento de la
ferreteria NCM del Pertt SAC en la ciudad de Chiclayo", en el cual, su objetivo fue determinar el
impacto de las estrategias de marketing mix en el posicionamiento de esta ferreteria. Para ello,
adoptaron un enfoque metodoldgico cuantitativo y un disefio no experimental y transversal. La
poblacion del estudio estuvo compuesta por 405 clientes de la ferreteria, de los cuales se selecciond
una muestra probabilistica de 70 personas. Se aplicaron cuestionarios como instrumento de
recoleccion de datos, que constaron de 20 preguntas. Los resultados generales mostraron un
coeficiente de correlacion de 0.359, indicando una relacion positiva, aunque débil, entre las
estrategias de marketing mix y el posicionamiento de la marca. Los hallazgos sugieren que la
implementacion de estrategias competitivas tiene un impacto positivo en el posicionamiento,
aunque esta relacion es considerada débil. En cuanto a los resultados por dimensiones, las
promociones presentaron la correlacion mas alta con 0.450, seguidas por la variedad de productos
con 0.400, la publicidad con 0.350, la atencion al cliente con 0.300 y, finalmente, la tecnologia

con 0.250, segtin el analisis de correlacion de Spearman.
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La investigacion realizada por Castro Reyes (2022), se titula "Influencia del Marketing
Mix en el Posicionamiento de la Empresa Tejidos Jorgito en el Ao 2021". Tuvo por objetivo
determinar como el marketing mix influye en el posicionamiento de Tejidos Jorgito. Se adoptd un
enfoque metodoldgico cuantitativo, con un disefio explicativo que buscé establecer relaciones de
causa y efecto entre las variables. La poblacion del estudio fue de 300 clientes de la empresa, y se
utiliz6 una muestra probabilistica de 70 personas. Para la recoleccion de datos, se aplico un
cuestionario de 20 preguntas. Los resultados mostraron un coeficiente de correlacion de Pearson
de 0.727, lo que indica una relacidn positiva fuerte entre el marketing mix y el posicionamiento de
la marca, resaltando la importancia de la promocion en este proceso. Ademas, se concluyd que a
medida que se implementan estrategias efectivas en las dimensiones del marketing mix, el
posicionamiento de la empresa mejora notablemente. Por lo tanto, se recomienda a la empresa
enfocar sus esfuerzos en optimizar sus estrategias de marketing mix, especialmente en promocion,

para lograr una mayor visibilidad y reconocimiento en el sector textil.
1.3.2. Antecedentes Internacionales

Pacheco Correa (2017), en su investigacion “Disefio de un plan de marketing para el
posicionamiento del diario El Telégrafo en el sector centro norte del Distrito Metropolitano de
Quito”. El cual, tuvo por objetivo general de este estudio mejorar la visibilidad y aceptacion del
diario entre los lectores, utilizando un enfoque metodoldgico mixto que combina métodos tanto
cualitativos y como cuantitativos. El disefio metodoldgico es descriptivo y correlacional, el cual,
permitio un andlisis detallado de la situacion presente del diario en el mercado. La poblacion del

estudio estd compuesta por lectores de periddicos en la zona objetivo, del cual, se selecciond una
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muestra no probabilistica de 200 encuestas. Se aplicdé un cuestionario estructurado con 10
preguntas. Los hallazgos, en primer lugar, se identifico que el 45% de los encuestados considera
el precio como el factor més determinante en su decision de compra, lo que sugiere que una
estrategia de precios competitiva podria atraer a mas lectores. Ademas, el 30% de los participantes
destaco la facilidad de adquisicion del diario como un aspecto importante, lo que indica que
mejorar la distribucion y disponibilidad del producto podria ser beneficioso. El contenido del
diario también fue valorado positivamente, con un 25% de los encuestados sefialando su relevancia
como un factor clave. Sin embargo, se observd que, a pesar de tener contenido informativo
interesante, el diario no ha logrado captar el interés de ciertos segmentos de la poblacion,
especialmente entre los jovenes y aquellos en formacion educativa y profesional. Otro hallazgo
significativo fue la percepcion del diario como un medio "gobiernista", lo que ha afectado su
aceptacion entre los lectores que buscan una fuente de informacién mas neutral y objetiva. Esto
resalta la necesidad de implementar estrategias de comunicacion que refuercen la credibilidad y la
independencia del diario. Ademas, sugieren que, para mejorar el posicionamiento de El Telégrafo,
es crucial desarrollar un plan de marketing que aborde las preocupaciones sobre el precio, la
accesibilidad, la calidad del contenido y la percepcion del medio, con el fin de atraer a un publico

mas amplio y diverso.

Por otro lado, la investigacion de Gonzalez Mufioz (2018), titulada "Disefio de un plan de
marketing para el restaurante Los Antojos del Profe en la ciudad de Cali", tuvo como objetivo
principal disefar objetivos, estrategias y metas que ayuden a posicionar el restaurante y satisfacer
las necesidades de los clientes, cabe mencionar que el estudio se desarrolld bajo un enfoque

integral y combina técnicas cualitativas y cuantitativas, el cual, utilizé un disefio no experimental,
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con una poblacion de estudio 215 personas, incluyendo clientes tanto actuales y potenciales, y de
esta poblacion se tomo una muestra de 56 clientes. Asi mismo, se utilizd cuestionario compuesto
por 31 preguntas como parte del instrumento de recoleccion de datos, que incluyeron opciones de
seleccion unica, preguntas numeéricas, seleccion multiple y una pregunta abierta. Los resultados
revelaron que los platos del restaurante son considerados tipicos del Valle del Cauca, se identifico
la necesidad de mejorar tanto el sabor como la variedad del ment. Ademas, aunque los precios
fueron percibidos como justos, se sugiere realizar un analisis mas detallado de la competencia. En
cuanto a la ubicacidn, se sefialaron algunas desventajas, como también enfatizd sobre la
importancia del uso de canales sociales como herramienta principal para atraer nuevos clientes. Se
sugiri6é también que trabajar en las estrategias promocionales y la implementacion de un servicio
de domicilios, con el fin de mejorar la fidelizacién de los clientes. Estos hallazgos fueron
fundamentales para la elaboracion de un plan de marketing mas efectivo y enfocado en aumentar

la competitividad del restaurante.

Robayo y Quiroz Balseca (2017), en su investigacion titulada Plan de Marketing y el
Posicionamiento del Restaurant “Mi Marisqueria” en la ciudad de Puyo. Tuvo por objetivo
principal desarrollar un plan de marketing que mejore el posicionamiento del restaurante en el
mercado de la ciudad de Puyo. Para su investigacion trabajé bajo un enfoque metodoldgico mixto,
es decir combinando métodos tanto cualitativos y como cuantitativos, aplicado también con un
disefio descriptivo ademas de correlacional que les facilito la situacion del restaurante. Total de
36659 pobladores de la ciudad donde se ubica el restaurante, y se utilizo una muestra no
probabilistica, seleccionando intencionalmente a 396 encuestados para obtener informacion

relevante sobre sus percepciones y preferencias. El instrumento aplicado fue un cuestionario que
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contenia un total de 15 preguntas, y los resultados mostraron que el 25% de los encuestados no
conocen el restaurante, ademas, que el 7% acude recurrentemente, 60 % no esta de acuerdo con el
precio, por ultimo, solo el 20% percibe que ofrece menll de calidad. Entre los hallazgos, se
identificaron debilidades como la falta de publicidad y el desconocimiento del establecimiento por
parte de los clientes potenciales. A pesar de la preferencia por mariscos, los altos precios y la
ausencia de servicio de delivery limitan la captacion de nuevos clientes. La investigacion concluye
que un plan de marketing bien estructurado podria aumentar la clientela y mejorar la
competitividad del restaurante. Esto, a su vez, contribuiria al incremento de los beneficios

economicos del negocio.

Romero Moreno (2021), en su tesis titulada “La segmentacion de mercado y su impacto en
el posicionamiento del restaurante "El Residente" en el canton Milagro durante los afios 2020-
20217, tuvo por objetivo principal formular una estrategia de segmentacion que contribuya a
mejorar el posicionamiento del establecimiento. Para ello, se adoptdé un enfoque metodoldgico
mixto, combinando métodos cualitativos y cuantitativos, con un disefio exploratoria, descriptiva 'y
descriptiva. La poblacion fue de 166,634 ciudadanos de la ciudad donde se situa el restaurante,
tomando como muestra a 384. Asi mismo aplicd un cuestionario estructurado con 20 preguntas el
cual, lo tom6 como instrumento de recoleccion de datos para su investigacion. Los resultados
identificaron una relacion significativa entre la segmentacion de mercado y el posicionamiento del
restaurante "El Residente". En particular, se encontrdé que la correlacion de Pearson para la
segmentacion geografica fue de 0,218, con un valor p de 0,000, lo que sugiere una correlacion
positiva y significativa al nivel de 0,01, el 75% de encuestado afirmaron y aseguraron que la

segmentacion del mercado tuvo un impacto positivo en el posicionamiento del restaurante, Es
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decir, implica que a medida que mejora la segmentacion geografica, incrementa el nivel de
posicionamiento del restaurante. Entre los hallazgos mas relevantes, se destaca que el 85% de los
clientes tiene un buen conocimiento de la marca, seguido por un 80% de satisfaccion, un 70% de
lealtad y una percepcion de calidad del 65%. Estos resultados sugieren que una adecuada
segmentacion de mercado es crucial para atraccion de diferentes grupos de clientes y mejorar la
competitividad del restaurante en el mercado local. Debe implementar una estrategia de marketing
digital activa, crear contenido relevante y ofrecer promociones atractivas. Ademas, establecer
programas de fidelizacién y colaborar con negocios locales puede fortalecer su presencia en la
comunidad. La segmentacion de audiencia y la organizacion de eventos especiales también son

clave para atraer y retener clientes.

En la investigacion realizada por Asencio Soriano (2019) titulada "Fortalecimiento del
posicionamiento del Restaurante de gastronomia italiana 'CUCCARIS' mediante estrategias de
marketing en el Canton Salinas, Provincia de Santa Elena", el cual, establecid como objetivo el
desarrollo de estrategias de marketing que fortalezcan el posicionamiento del restaurante. Respecto
al enfoque metodoldgico aplicado fue mixto, donde también combind métodos cualitativos y
cuantitativos, y el disefio es descriptivo y correlacional, lo que les permiti6 analizar la relacion de
las variables de estudio. La poblacion del estudio fue de 24,462 habitantes en el distrito en el que
se ubica el restaurante, de los cuales se selecciond como muestra probabilistica a 375 personas.
También aplicaron 2 instrumentos para recoleccion de datos: una entrevista de 10 preguntas
abiertas enfocadas al duefio del restaurante y un cuestionario con 17 preguntas cerradas para los
consumidores. Los resultados indica que el negocio estéd en etapa de crecimiento, aunque enfrenta

retos en su ubicacion, ya que el 89.33% de los clientes considera que esta desfavorece la atraccion
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de mas consumidores. E1 67,5% prioriza la calidad sobre la cantidad en los alimentos, lo que resaltd
la urgencia de mejorar y enfocarse en la calidad del servicio y los productos. El 59% sugiere
diversificar el menu para evitar la monotonia, mientras que el 67% destaca la importancia de
estrategias de marketing para fortalecer la imagen del restaurante. Ademas, el 70% prefiere
informarse a través de redes sociales, subrayando la relevancia de optimizar la comunicacion

digital.

1.4.Base tedrica

1.4.1. Definicion del Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2013), el marketing es el proceso mediante el cual las empresas
crean y afiaden valor para todos los clientes con el tinico objetivo de crear vinculos sélidos que les
permitan extraer valor. Ademas, el marketing moderno incluye una serie de tareas como la creacion
de productos, el precio, la publicidad y por Gltimo y no menos importante la investigacion de
mercado, con el fin de que estds iniciativas mejoren mejorar la experiencia del cliente creando

relaciones duraderas.

Kotler y Keller (2012), definieron al marketing como un proceso social y administrativo
que permite satisfacer las necesidades y deseos de individuos y/o grupos mediante intercambio de
productos y servicios. Ademds, menciona que se centra en la creacion de valor y no solo en la
venta, puesto que buscan entender lo que los consumidores valoran ofreciendo propuestas
atractivas, ademas, de crear, construir y mantener relaciones a largo plazo, todo ello, con el fin de
fomentar la lealtad hacia la marca. Para ello, las estrategias de marketing se deben mantener
alineadas a los objetivos organizacionales y sobre todo a la adaptacién del mercado. Para ello,
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utilizan modelos y métricas que ayudan a evaluar el desempefio y mejorar las tacticas en caso sea

necesario.
1.4.2. Importancia del Marketing

Robalino y Quimis (2013), ven al marketing como una herramienta altamente clave para
mejorar la comercializacion de un producto objetivo. También sefialaron que, dado que el
marketing se basa en andlisis de los diversos gustos de los diferentes consumidores y la
compresion, es necesario que se identifiqué los deseos y necesidades de aquellos clientes, con el
fin de influir en su comportamiento para adquirir los servicios existentes. De esta manera, se
pueden utilizar diferentes técnicas o estrategias que permitan persuadir a cualquier consumidor al
momento que deseen comprar un determinado producto o adquiera un servicio. Sin embargo,
Hernandez (2001) consider6 que el marketing examina la formacion, la estimulacion, la
facilitacion, el valor y la gobernanza de las interacciones comerciales. El intercambio, que se
define como las relaciones entre personas, recursos y actividades centradas en la produccion y el

intercambio de valor para el mercado.

Por otro lado, Kotler y Keller (2012), menciona que el éxito y la viabilidad en un plazo
largo de una organizacion es el marketing, porque permite identificar y satisfacer alguna necesidad
y deseos de todos aquellos clientes, promoviendo la repeticion de negocios y la fidelizacion de los

clientes a través de las tres etapas de creacion de valor:

1. Eleccion del valor, que implica determinar y elegir el valor que se va a proporcionar al
mercado, teniendo en cuenta también la segmentacion como la concentracion del

mercado objetivo y la creacion del posicionamiento del valor de la oferta.
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2. Proveer el valor, en esta etapa se determina caracteristicas del producto, precio y

distribucién. Lo esencial es la oferta que tiene por rol cumplir las expectativas del
mercado objetivo, adaptandose a las necesidades identificadas en la etapa anterior

Comunicar el Valor: estd ultima etapa implica comunicar el valor de la oferta al cliente,
a través de diversas herramientas de comunicacion por medio del Internet, fuerza de
ventas, publicidad y otras estrategias promocionales. Crucial es la comunicacion
efectiva para que los consumidores comprendan y reconozcan el valor que se les esta

ofreciendo

1.4.3. El proceso del Marketing

Kotler y Armstrong (2013), mencionan las cinco etapas principales del proceso de

marketing:

1.

Comprension de las necesidades y deseos de los clientes dentro de un mercado: Implica
un analisis profundo de las necesidades del mercado, considerando factores como la
cultura, la personalidad y cualquier otro aspecto que influya en los comportamientos de
todos los consumidores.

Disefio de una estrategia de marketing orientada al cliente: Una vez que se comprenden
las necesidades de los consumidores, la empresa debe identificar a los clientes a los que
se dirigira y definir como ofrecerles valor de manera efectiva.

Desarrollo de un programa y plan de marketing integrado: En este paso, la empresa
debe crear planes y programas de marketing que aseguren que el valor prometido se
entregue al cliente. Se busca convertir las estrategias en acciones concretas que

fortalezcan las relaciones con los consumidores, utilizando las 4P que es producto (bien
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o servicio que se ofrece al cliente), precio (valor monetario del bien o servicio), plaza
(lugar donde se ofrece el bien o servicio) y promocion (comunicacion del bien,
servicios o marca), todo ello como parte las herramientas fundamentales para generar
valor.

4. Construccion de relaciones rentables y creacion de deleite en los clientes: Aqui, se
enfoca en la creacion y gestion de las relaciones rentables y duraderas con los clientes,
ofreciendo un valor diferenciado que supere las expectativas y genere satisfaccion,
basandose en el desempefio del producto

5. Captura del valor de los clientes para generar utilidades y capital de clientes: En esta
ultima etapa, la empresa obtiene el valor de los clientes a través de la lealtad y la
repeticion de compra, como resultado de haber satisfecho sus expectativas en los pasos
anteriores, lo que se traduce en utilidades y un capital de clientes continuo.

1.4.4. Marketing mix

McCarthy lo como un conjunto de cuatro herramientas que utilizan las organizaciones para

comercializar y distribuir productos o servicios. Por su parte, Kotler y Keller (2012) afirman que
el marketing mix es crucial para la creacion y entrega de valor. Ellos lo definen como una
combinacion de herramientas y tacticas empleadas por las organizaciones para la implementacion
y desarrollo de las estrategias, con el propdsito de alcanzar los objetivos comerciales establecidos.

1.4.5. Dimensiones del Marketing Mix

1.4.5.1. Producto

Kotler y Armstrong (2013) sefialan que un producto es cualquier bien o servicio ofrecido

dentro de un mercado que tiene como propdsito satisfacer, cubrir una necesidad o deseo de los
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clientes., eventos, experiencias, personas, servicios, entre otros. Por su parte, Lopez Pinto Ruiz et

al. (2008), afirman que las decisiones relacionadas con el producto son claves e indispensables

para el disefio la estrategia comercial, debido a que simplemente no se puede distribuir, valorar, ni

promocionar algo que no exista. Estas decisiones deben siempre estar orientado a satisfacer las

necesidades de un mercado, y es necesario considerarlas bajo las siguientes politicas del producto:

a)

b)

Cartera de productos, lo describe como el conjunto de productos que se oferta en el
mercado elegido, que por su composicion se determina el grado de complementarios o
sustitutorio, nimero, la homogeneidad o heterogeneidad y forma de agrupar productos.
Diferenciacion del producto, refiere a la identificacion y desarrollo de caracteristicas
que hagan que los productos sean Unicos y se destacables en un mercado altamente
competitivo. Ello, puede basarse en diversos factores, como el precio, la calidad
complementaria de los servicios, el disefio, como tambien la imagen del producto. Para
lograr una efectiva diferenciacion, la empresa debe comprender los atributos que los
consumidores perciben y valoran para seleccionar su producto sobre el de la
competencia. Este conocimiento permite a la empresa evaluar la posicion actual de su
producto y definir metas para su aspiracion en el mercado.

Marcas, Modelos, Envases, los destaca como elementos importantes para identificar
productos y diferenciarse de la competencia. Tienen el rol de instrumentos
fundamentales para construir una imagen positiva del producto y empresa. Una marca
definida y reconocible no solo facilita la identificacién del producto contribuye a

también a la percepcion de confianza y calidad por parte del consumidor. Ademas, el
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disefio del envase influye en los factores de decision de compra por su atraccion visual.
Todo ello fortalece la posicion del producto como de la empresa dentro del mercado.

d) Desarrollo de servicios seleccionados, también es fundamental para complementar la
oferta del producto. Se considera los aspectos como la instalacion del producto, el
mantenimiento, el asesoramiento sobre su uso, la asistencia técnica, la garantia y las
opciones de financiacioén para su compra. Aparte de mejorar la experiencia del cliente
también contribuyen a la fidelizacion y satisfaccion. La empresa puede diferenciarse
en el mercado y fortalecer la relacidon con sus consumidores al proporcional un soporte
integral.

e) El ciclo de vida del producto analiza las distintas etapas por las que atraviesa un
producto, desde su lanzamiento hasta su retiro o desaparicion del mercado. El
comportamiento del mercado y las estrategias de marketing deben ajustarse a cada fase
del ciclo, por lo que es esencial identificar en qué etapa se encuentra el producto.
Entender esto permite disefiar estrategias adecuadas que favorezcan el rendimiento del
producto y contribuyan a su éxito en el mercado. De esta manera, la empresa puede
gestionar eficazmente el ciclo de vida del producto, anticipandose a los cambios en la
demanda y adaptando las tacticas de marketing a las particularidades de cada fase.

f) La modificacion y eliminacion de los productos actuales se basa en el ciclo de vida del
producto y en los cambios en los entornos tecnoldgico, social y cultural. Es crucial
realizar una evaluacidén constante de estos factores para determinar si es necesario
realizar ajustes o cambios en el producto, o incluso retirarlo del mercado. Una de las

ventajas de este enfoque es que permite a la empresa adaptarse a las nuevas demandas
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y tendencias, asegurando su relevancia y competitividad en el mercado. Ademads, una
evaluacioén proactiva optimiza la cartera de productos y brinda una respuesta mas
adecuada a las necesidades del consumidor.

g) Planificacion de nuevos productos, menciona que es esencial para la adaptacion de

las empresas dentro del entorno y asi se mantenga competitivo dentro del mercado. No

todos los nuevos productos son exitosos dentro del mercado debido a que una
sobreestimacion de demanda o estrategias de marketing mal disefiada pueden ocasionar el
fracaso de su lanzamiento. Por ello, es importante planificar y seguir un proceso exhaustivo

y metodico antes del lanzamiento un producto nuevo. El proceso implica una buena

investigacion de mercado, desarrollo de los conceptos, testeo y ajustes, que aseguren que

el producto se encuentre alineado con las necesidades y las tendencias del mercado.

Clasificacion de producto:

Kotler y Keller (2012), define los bienes perecederos, son bienes tangibles de uno o pocos
usos, por ello, se debe asegurar que estén disponibles en todos los lugares. Los bienes duraderos,
también son bienes tangibles de prolongado periodo de usos, como los frigorificos, ropa, etc, los
cuales, sugiere de una labor de venta y servicio personalizados. Servicios, son productos
intangibles que no pueden ser percibidos fisicamente, variable debido a que la calidad puede variar
dependiendo del personal que atiende, inseparable la produccion y el consumo porque ocurren
simultdneamente y perecederos porque no se puede almacenar, por ende, tiene un tiempo o periodo

de uso.
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1.4.5.2. Promocion

Segun Lopez Pinto Ruiz et al. (2008), uno de los objetivos principales de la promocion es
informar, persuadir, comunicar, estimular la demanda y recordar a los consumidores las
caracteristicas y/o beneficios de aquellos productos y servicios que oferta dentro de un mercado.
Mientras algunos consideran que la promocion puede distorsionar la realidad, incrementar costos
o transmitir valores positivos, su funcion esencial es captar nuevos clientes y fidelizar y/o mantener
a los existentes, a través de comunicacion directa o indirecta. Las empresas deben planificar y
coordinar sus actividades promocionales, adaptando sus mensajes a las audiencias especificas.
Ademas, otro objetivo clave de la promocién es crear una imagen de marca, fomentar el consumo

y lograr la diferenciacion en el mercado.

Segun Kotler y Keller (2012), la promocion es un conjunto de herramientas de incentivos
a corto plazo que permite fomentar una compra mas instantanea de los productos o adquisicion de
servicios. Es clave la estrategia que juega la promocion de ventas debido a que se utiliza para

generar una respuesta rapida y significativa por parte de los consumidores.

Segun Lopez Pinto Ruiz et al. (2008), mencionan que existen 5 herramientas principales

de la promocion:

a) Publicidad: Se define como una comunicacion impersonal y remunerada
cuyo objetivo es promover ideas, productos y servicios por parte de una empresa
Caracter Impersonal: Esta orientada a un publico amplio, sin un destinatario
especifico.

Medios de comunicacion de masas: La informacion se difunde a través de medios
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que aseguran una amplia difusion.

Identificacion del transmisor: El anunciante es claramente identificado como el
responsable de la publicidad.

Remuneracién: La publicidad es pagada por el anunciante, quien cubre los costos
relacionados con la difusion del mensaje.

Control del contenido: El anunciante tiene el control sobre el contenido y la forma
en que se emite el mensaje.

Ventas personales: Consiste en una comunicacion directa y personalizada con el
objetivo de obtener una respuesta inmediata por parte del comprador. Esta técnica
es efectiva en determinadas fases del proceso de compra, buscando generar
preferencia y conviccion. La relacion entre el vendedor y el comprador puede ser
de corto o largo plazo, dependiendo de los objetivos y habilidades del vendedor.
Promocion de ventas: Es una estrategia indirecta que emplea descuentos, incentivos
como regalos o muestras, para estimular las compras a corto plazo. A diferencia de
la publicidad, que busca fomentar la compra general, la promocién de ventas crea
un sentido de urgencia para motivar una accion inmediata.

Marketing directo: Se refiere al conjunto de actividades de promocion directa, que
implican una comunicacién personal o impersonal, generalmente con un costo
elevado. La comunicacion se realiza principalmente a través de correo o teléfono,
lo que permite a las empresas dirigirse de manera precisa a un segmento de mercado
especifico.

e) Relaciones Publicas: Son actividades que gestionan la imagen de la empresa

pag. 33



PR “El Marketing Mix y el Posicionamiento de marca en las
Franquicias de comida rapida ubicadas en el distrito de
Comas, al 2022”

ML

que guarda relacion con los medios de comunicacion. Se trata de una forma de
comunicacion impersonal e indirecta, dirigida a una audiencia masiva, cuyo
objetivo es influir en la percepcion de la empresa, servicios y/o productos a través
de los medios de comunicacion. Aunque puede confundirse con la propaganda, las
relaciones publicas no son controladas por el vendedor, sino por los propios medios,
lo que las convierte en una herramienta eficaz y de bajo costo cuando se implementa
correctamente.

1.4.5.3. Precio

Segun Lépez Pinto Ruiz et al. (2008), nos menciona que el precio impacta directamente al
producto, debido a que se suele asociar a un precio elevado con una mayor calidad. Ademas, el
precio es crucial que atrae ingresos monetarios a la organizacion, ejerciendo una gran influencia

sobre su rentabilidad.

Para Kotler y Armstrong (2013), el precio es la totalidad de los valores que se encuentran
dispuestos a renunciar para obtener, poseer o utilizar un producto o adquisicion de un servicio.
Ademas, senalan que impactan directamente a la propuesta de valor y sobre todo a la construccion

de las relaciones duraderas con clientes.

Por otro lado, Kotler y Keller (2012) afirman que el precio es el tnico elemento que genera
ingresos, mientras que los otros componentes del marketing (plaza, producto y promocion)
representan costos. Ademas, destacan que el precio es el aspecto mas facil de ajustar dentro de un
programa de marketing, ya que se puede modificar sin necesidad de cambiar los atributos del
producto, la comunicacion o los canales de distribucion. Asi mismo, desempefia un papel clave

para la difusion del posicionamiento de valor que la empresa plantea transmitir al mercado respecto
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a su marca o producto y/o servicios.

Estrategias de precio

Kotler y Armstrong (2013), describen varias estrategias principales para la fijacion de

precios:

b)

Cruz Puma, E.

a) Valor para el cliente: Esta estrategia establece que el precio debe basarse en
la percepcion y el valor que el cliente asigna al producto o servicio. Los clientes
evaltian el precio en funcion de los beneficios que reciben a cambio. Por lo tanto,
el proceso comienza con un analisis de las necesidades del cliente y la percepcion
de valor del producto, y el precio se ajusta para alinearse con ese valor percibido,
lo que influye en el disefio del producto.

Basado en costos: Esta estrategia se centra en calcular los costos de produccion,
distribucién y venta, afadiendo un porcentaje de ganancia. El precio se establece
sumando los costos fijos (aquellos que no cambian con el nivel de produccién) y
los costos variables (que dependen directamente de la cantidad producida), y se
debe fijar un precio que cubra al menos el costo total.

Precios basados en la competencia: Esta estrategia se enfoca en determinar los
precios en funcion de las estrategias de los competidores, dado que los clientes
suelen comparar constantemente los precios con la competencia. Es esencial
evaluar y comparar la oferta propia con la de la competencia en términos del valor
percibido por el cliente. Si los clientes perciben un mayor valor en el producto o
servicio, se puede justificar un precio mas alto; de lo contrario, si el valor percibido

es bajo, sera necesario reducir los precios o trabajar para cambiar esa percepcion.
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1.4.5.4. Plaza

Kotler y Armstrong (2013), destacan que el concepto de plaza estd relacionado con las
diversas actividades que se ejecuta en una empresa para garantizar que los productos estén
disponibles para los clientes. En linea con esta idea, Arellano Cueva (2010), afirma que la
distribucidn es una estrategia clave y fundamental para asegurar que los productos de la empresa
estén accesibles a los clientes en el momento y lugar adecuado, asi mismo, la distribucion facilita
el flujo desde la empresa hasta el consumidor final, contribuyendo a una experiencia de compra

satisfactoria al vincular la produccion con el consumo.

Por otro lado, Lopez Pinto Ruiz et al. (2008) identifican tres tipos basicos de canales de
distribucion:

a) Canal Directo, Este canal establece una relacion directa entre el fabricante y el
consumidor, sin la necesidad de una intervencion de intermediarios. En este caso,
el productor o fabricante vende directamente al cliente final.

b) Canal Corto, Las relaciones son con el fabricante, minorista y consumidor

¢) Canal Largo, La relacion es entre el fabricante, un mayorista, un minorista y un

consumidor

También Segun Arellano Cueva (2010), clasifica los tipos de distribucion segun la cantidad

de miembros presentes en la cadena de distribucion:
a) Distribucion Exclusiva: En este tipo de distribucion, se otorga el derecho exclusivo
de venta a un solo intermediario dentro de una zona geografica determinada. Este
modelo se aplica a productos de alto valor que requieren un servicio especializado,
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y a cambio de la exclusividad, el intermediario se compromete a cumplir con
condiciones especificas.

b) Distribucion Selectiva: En este caso, se autoriza la presencia de varios
intermediarios en la misma area geografica, siempre que cumplan con ciertos
requisitos establecidos por la empresa. Esto fomenta la competencia entre los
intermediarios y permite un mayor control sobre la imagen de la marca y la calidad
del servicio.

c¢) Distribucion Intensiva: Este tipo de distribucion mantiene disponible el producto en

la mayor cantidad de puntos de venta posibles, como ocurre con los productos de

consumo masivo. Ello permite aumentar las ventas a través de la accesibilidad debido

a que hay mas probabilidades que los clientes lo adquieran por su alcance masivo.

1.4.6. Posicionamiento de Marca

Coca Carasila (2007), menciona que el posicionamiento tiene por concepto fundamental
dentro del marketing que ademas de tratar la imagen de una marca, producto y/o servicio dentro
de la mente del consumidor, implica decisiones estrategias que afectan a toda una organizacion.
Ademas, menciona, que el posicionamiento deben considerarlo como un proceso super continuo y

estratégico en el cual se estudie profundamente las necesidades del mercado y el de la competencia,

Arellano Cueva (2010), define la marca como un conjunto de elementos el cual incluye
nombre, disefio, sonido, simbolos y otros que sirve para identificar a un bien o servicio de una
empresa que permite diferenciarlos entre otras empresas, el cual, juega un papel importante en la

percepcion del consumidor y en las estrategias de marketing que debe tener presente una empresa.
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Por su lado, Kotler y Keller (2012), menciona que el posicionamiento efectivo ayuda a
atraer y/o mantener clientes, ademds que fomenta la lealtad a la marca, el cual, permite sacar una

ventaja competitiva sostenible en un entorno de mercado cada vez mas saturado.

Por su parte Arellano Cueva (2010), nos detalla el proceso que es fundamental para
asegurar que el producto y/o marca sea percibido de la manera deseada en el mercado, lo cual,

aseguran e influyen en su éxito y en la satisfaccion del cliente:

a. Segmentacion del Mercado: Es el inicio de la etapa, el cual, tiene por finalidad identificar
y también definir el segmento dentro de un mercado. Ademads, tiende a analizar las
caracteristicas, comportamiento y necesidades de todos aquellos consumidores, con el fin
de identificar grupos a los cuales debe ir dirigido un producto en especifico.

b. Evaluacion del Interés en Cada Segmento: En consecuencia, al punto anterior se determina
el interés comercial. Ello implicar analizar el tamafo, crecimiento y competencia de cada
segmento potencial.

c. Seleccion de un Segmento Objetivo: Una vez analizado cada segmento potencial se
procede a elegir uno o mas de un segmento a quien dirigir y distribuir el producto, cabe
mencionar que la toma de decision se basa a la viabilidad y sobre todo en el atractivo de
cada segmento, el cual, debe alinearse a la organizacion.

d. Identificacion de las Diversas Posibilidades de Posicionamiento: Se inicia con la
exploracion de formas diferentes de posicionarse en la mente del consumidor,
considerando las caracteristicas, beneficios, calidad y otros atributos de los productos

e. Eleccion y Desarrollo de un Concepto de Posicionamiento: Por ltimo, se elige la estrategia

o el concepto de posicionamiento que mejor encaja a los lineamientos y expectativas del
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mercado, ademads, implica establecer o desarrollar una estrategia de marketing que difunda

los atributos del producto en busca de un posicionamiento efectivo.
Ademas, Kotler y Keller (2012), menciona que existen 6 tipos de posicionamiento:

a. Posicionamiento por Atributo: Se centra y se basa en las caracteristicas y/o atributo de uno
o varios productos o marcas que son relevantes para los consumidores del mercado. Incluye
aspectos como el disefio, antigliedad, calidad, precio u otros que sea percibido como diferente
al de la competencia.

b. Posicionamiento por beneficio: Busca posicionar el producto, servicio o marca en base a
un beneficio positivo que puede aportar a los consumidores satisfaciendo una necesidad, deseo
0 gusto.

c. Posicionamiento por competencia: Se posiciona en funcidon a las diferencias y ventajas
competitivas que los compara o destacan frente a sus competidores directos, con el fin,
comunicar claramente el por qué deben elegir su marca en lugar de cualquier otra.

d. Posicionamiento por uso o aplicacion: Se posiciona como la mejor eleccion ante una
situacion especifica o un grupo que busca cubrir o solucionar necesidades concretas.

e. Posicionamiento por usuario: Busca posicionarse en relacion con el tipo de consumidor,
destacando como la marca, producto o servicio las caracteristicas y preferencias de un grupo,
tipo o segmento especifico.

f. Posicionamiento emocional: Se busca y centra en crear una conexion emocional y/o
sentimental con los consumidores y/o publico objetivo, lo cual, puede lograr incrementar la

lealtad y compromiso a largo plazo

Respecto a las dimensiones del posicionamiento de marca, Kotler y Armstrong (2012), nos
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definen que la dimension de marca se enfoca a los diferentes aspectos que influyen en la
percepcion y el valor de una marca en la mente del consumidor. Las principales dimensiones

que fomentan el desarrollo y gestion de la marca son:

a. Diferenciacion: Tiene que ver con fomentar las principales razones por el cual una marca
se destaca frente a sus competidores. Ello puede darse por las caracteristicas especiales del
producto, innovacion que diferencia o una calidad superior

b. Relevancia: Evalia que tanto los consumidores consideran que la marca satisface una
necesidad o deseo. Una marca relevante debe alinearse a las preferencias y/o expectativas de
los consumidores.

c. Conocimiento: Se centra en evaluar el nivel de familiaridad que se tiene los consumidores
hacia una marca. Reconocimiento y comprension de lo que esta representa.

d. Estima: Mide el valor de respeto y consideracion que los consumidores tienen hacia una
marca. Ello hace que sea valiosa y digna.

1.4.7. Franquicia

Duarte (2003), define a la franquicia como un modelo de negocio en el que el
duenio/propietario del modelo de negocio quien viene a ser el franquiciador, permita a un tercero
quien seria el franquiciado a operar bajo su marca y misma mecanica, todo ello a cambio de
ejecutar ciertos pagos de regalias y derecho (fee) por las ventas. Ello, beneficia al franquiciado con

conocimientos, experiencias y posicionamiento de una marca.

Arellano Cueva (2010), menciona que la franquicia es el modelo de negocio donde una

parte el cual se denomina como franquiciante, es quien otorga a la otra parte o un tercero, su
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sistema de operacion, el derecho de utilizar su marca, su nombre comercial para vender productos
o servicios. Ello permite al franquiciado operar bajo la marca que le otorgd el franquiciante,

siguiendo sus directrices y estandares.

Segun, Kotler y Armstrong (2012) existen varios tipos de franquicias, que se pueden

clasificar de la siguiente manera:

a. Franquicia de minoristas patrocinada por el fabricante: Fabricante otorga
derechos a un tercero minorista para vender y distribuir sus productos. Ejemplo la red
de concesionarios de autos.

b. Franquicia de mayoristas patrocinada por el fabricante: Fabricante otorga
licencia a un tercero mayorista que compran productos para su distribucion. Ejemplo
Coca-Cola, otorga licencia y el jarabe a embotelladoras con el fin que terminen de
embotellar el producto y distribuyen a minoristas.

c. Franquicia de servicios: Empresas que no ofrecen producto, si no servicios,
pero permite operar bajo una marca reconocida como por ejemplo empresas de fastfood
y otros.

1.4.8. Distrito Comas:

El distrito de Comas es parte de la provincia de Lima y se localiza en el Cono Norte de
Lima Metropolitana, dentro de la region natural de la costa. Su superficie total es de 4,875
hectareas (48.72 km?), lo que representa aproximadamente el 5% del territorio del Cono Norte y
el 1.7% de Lima Metropolitana. Segtn el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI,

2022), la poblacion del distrito esta compuesta por 450,197 adultos mayores de 18 afos
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1.5.Formulacion del problema

1.5.1. Problema General

(Qué relacion existe entre el marketing mix y el posicionamiento de marca de las

franquicias de comida rapida ubicadas en el distrito de Comas, 20227
1.5.2. Problema Especifico

a) (Qué relacion existe entre la estrategia del producto y el posicionamiento de marca

de las franquicias de comida rapida en Comas, 2022?7?

b) (Qué relacion existe entre la estrategia del precio y el posicionamiento de marca de

las franquicias de comida rapida en Comas, 20227

¢) (Qué relacion existe entre la estrategia de plaza y el posicionamiento de marca de

las franquicias de comida rapida en Comas, 20227

d) (Quérelacion existe entre la estrategia de promocion y el posicionamiento de marca
de las franquicias de comida rapida en Comas, 20227
1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivos General

Determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de marca de las

franquicias de comida rapida ubicadas en el distrito de Comas, al 2022.

1.6.2. Objetivos Especificos
a) Determinar la relacidn que existe entre la estrategia del producto y el

posicionamiento de marca de las franquicias de comida rapida en Comas, 2022.
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b) Determinar la relacion que existe entre la estrategia del precio y el posicionamiento
de marca de las franquicias de comida rapida en Comas, 2022.
¢) Determinar la relacion que existe entre la estrategia de plaza y el posicionamiento
de marca de las franquicias de comida rapida en Comas, 2022.
d) Determinar la relacidon que existe entre la estrategia de promocion y el
posicionamiento de marca de las franquicias de comida rapida en Comas, 2022.
1.7.Hipétesis

1.7.1. Hipétesis general

Existe una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de marca de las franquicias
de comida rapida ubicadas en el distrito de Comas, al 2022.
1.7.2. Hipétesis especificas:
a) Existe relacion entre la estrategia del producto y el posicionamiento de marca de
las franquicias de comida rapida en Comas, 2022.
b) Existe relacion entre la estrategia del precio y el posicionamiento de marca de las
franquicias de comida rapida en Comas, 2022.
c) Existe relacion entre la estrategia de plaza y el posicionamiento de marca de las
franquicias de comida rapida en Comas, 2022.
d) Existe relacion entre la estrategia de promocion y el posicionamiento de marca de

las franquicias de comida rapida en Comas, 2022.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1.Enfoque

El presente estudio utiliza un enfoque cuantitativo debido a que se recogio y se calcul6 la
estadistica de los datos recolectados. Segin Fernandez y Pértegas (2002), la investigacion
cuantitativa se centra en la recopilacion y analisis de datos numéricos relacionados con las
variables, con el fin de diagnosticar el grado de relacion o correlacion entre ellas, buscando
generalizar los hallazgos e inferir conclusiones sobre una poblacion a partir de una muestra.

2.2.Tipo de Investigacion

Asi mismo, la investigacion se vincula con el tipo de investigacion basica debido al
conocimiento que se puede considerar en la toma de decisiones de estrategas que buscan posicionar
su marca. Pimienta et al., 2018 menciona que la finalidad de este tipo de investigacion es ampliar
y profundizar conocimiento tedrico de cara a la realidad.

2.3.Nivel de investigacion

2.3.1. Nivel Correlacional

Debido a que se necesita identificar la relacion de variables se aplica un nivel descriptivo-
correlacional. Hernandez et al. (2014) explican que este tipo de investigacion permite identificar

la relacion entre una variable independiente y una dependiente.
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Figura 1

Nivel correlacional

Nota. Fuente: Elaboracion propia
Donde:
A: Muestra
V1: Marketing mix
V2: Posicionamiento de marca

R: Grado de relacion entre ambas variables.

2.4.Diseio

El disefio de la investigacion presente se clasifica como un estudio no experimental porque
no existe variable manipuladas por el contrario se evalia su relacion. Se considera no experimental
porque el investigador se limita a observar y analizar los eventos tal como se presentan, sin realizar
intervenciones directas en ellos (Agudelo et al., 2008). En este contexto, el objetivo es establecer
la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de marca en las franquicias de comida
rapida ubicadas en el distrito de Comas durante el afio 2022.

2.4.1. Corte

De estudio es transversal por ser el afio 2022 el tinico momento en que se recopila la data.
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Hernandez Sampieri et al. (2014), menciona que lo transversal solo busca que la data sea

recopilada en un momento determinado con el proposito de describir un fenomeno especifico

2.5. Poblacion

Hernandez Sampieri et al. (2014), la poblacion se refiere al total de elementos que
comparten caracteristicas especificas y que son relevantes para el estudio en cuestion. Esta
poblacién debe ser claramente definida y delimitada, ya que su correcta identificacion es
fundamental para garantizar que los resultados obtenidos sean aplicables y representativos. De este
modo, la validez de las conclusiones del estudio se fortalece, permitiendo una generalizacion mas
precisa de los hallazgos a un contexto mas amplio. Ademas, menciona que la poblacion infinita se
distingue por la imposibilidad de conocer con exactitud la cantidad de elementos que la conforman

ya sea por ser ilimitados o por el crecimiento continuo.

Para el presente estudio se estd considerando a los pobladores del distrito de COMAS del
afno 2022. Para determinar la poblacion se toma datos de la pagina INEI (2022), donde reporta que
el distrito de Comas estd compuesto por una poblacion 450,197 aproximadamente de adultos
mayores de 18 afios durante el afio 2022. Dado a la teoria mencionada lineas arriba que al no

conocer el numero exacto se puede definir que la poblacion que abarca es INFINITA.
2.5.1. Tamaio de muestra

Hernandez Sampieri et al. (2014), también explica que la muestra se define como un
subconjunto de la poblacion que se elige para participar en el estudio. Esta seleccion es
fundamental, ya que permite al investigador recopilar datos y realizar andlisis sin la necesidad de
examinar a todos los miembros de la poblacion, lo cual podria resultar inviable. La manera en que
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se elige la muestra debe ser meticulosa y alineada con los objetivos del estudio, considerando

diferentes métodos de muestreo que aseguren su representatividad.

Como la poblacion es amplia se hace uno de una formula que ayudara a determinar la

muestra que permita lograr obtener resultados representativos.

Z’xPxQ
n=—pr—
Donde:
N: Tamafio de muestra
Z: Nivel de confianza 95% de confianza = 1.645
P: Proporcion esperada de poblacion 0.5
Q: Proporcion complementaria 0.5
E: Margen de error permitido 5% = 0.05
Reemplazando: n =(1.645) "2x0.5x 0.5

(0.05) "2

n =384
Para una poblacién muy grande como la de Comas con nivel de confianza del 95% y un margen

de error del 5% da por resultado un tamano de muestra de 384 encuestados.
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2.5.2. Tipo de muestreo

Salinas Martinez (2004), menciona que el muestreo probabilistico se caracteriza por
otorgar a cada miembro de la poblacion una probabilidad conocida de ser seleccionado, por otro
lado, el muestreo no probabilistico no garantiza que todos los individuos de la poblacién tengan la
misma oportunidad de ser elegidos. Ademas, Hernandez Sampieri et al. (2014), menciona que el
muestreo no probabilistico se refiere a un enfoque de seleccion de muestras en el que los miembros
de la poblacion no tienen una probabilidad conocida de ser elegidos. A diferencia del muestreo
probabilistico, donde cada individuo tiene una oportunidad igual y calculable de ser seleccionado,

en el muestreo no probabilistico la eleccion se basa en criterios subjetivos o no aleatorios.

Por ende, se utilizara el muestreo no probabilistico que se basa en criterios subjetivos o no
aleatorios para elegir las muestras, lo que resulta adecuado cuando el acceso a la poblacion es

restringido o poco claro.

Los criterios de inclusion son consumidores de kfc y popeyes en Comas, personas mayores
de 18 afos, que hayan consumido sus productos en los tltimos 3 meses. Se excluyeron a los que

consumen otras marcas, menores de edad.

2.6.Técnica e instrumento de recoleccion y Analisis de datos

2.6.1. Técnica

La técnica empleada sera la encuesta para la recopilacion de data sobre la preferencias y
percepcion de los pobladores y consumidores de las franquicias KFC y Popeyes en el distrito de
Comas 2022. Segun Sarduy (2007), este método es comunmente utilizado en investigaciones
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cuantitativas que se aplican a poblaciones o grupos de personas.
2.6.2. Instrumento de recoleccion de datos

Para medir las variables en este estudio, se utilizard un cuestionario adaptado de
instrumento que se usé en la investigacion de Lino (2021), cuyas preguntas estan formuladas con
la escala de Likert que vade 1 a 5. Esta escala facilitara los célculos de correlacion necesarios para
lograr responder los objetivos de la presente investigacion. El cuestionario consta de un total de

21 preguntas, con 10 preguntas para la primera variable y 11 preguntas para la segunda.

2.6.3. Validez y confiabilidad

Para garantizar el rigor metodoldgico de los datos recolectados se fundamenta la validez y

confiabilidad del instrumento, con el cual se logra determinar el objetivo propuesto.

Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), la capacidad del instrumento de medicidon (como
exdmenes, cuestionarios o encuestas) para medir de forma precisa y suficiente el constructo o la
variable objeto de evaluacion se conoce como validez del instrumento de medicion. Se considera
legitimo si los resultados representan de forma coherente la idea que pretende evaluar. Este

componente es esencial para asegurar el calibre y la utilidad de la investigacion.

Por ende, el cuestionario fue validado y aprobado por tres docentes expertos de la
Universidad Privada del Norte, con ello se determind la validez y confiabilidad de los

instrumentos.
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Tabla 1

Validacion de instrumento

Nombre del experto Especialidad

Mg. Roberto Pablo Barraza Lino Administrador

Mg. Richard Alejandro Aguirre Camarena Ciencias Administrativas
Mg. Gustavo Isaac Barrantes Morales Negocios Internacionales

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Las validaciones en mencion se ubican en el Anexo 3 del presente trabajo.

Asi mismo, Hernandez Sampieri et al. (2014), menciona que se puede medir la
confiabilidad y consistencia de las respuestas mediante el Alpha Cronbach, mientras el resultado
se acerque a 1 se estima una ata confiabilidad, en caso sea menor a 0.6 significa que hay problemas

con la calidad del instrumento y variables, por ende, el calculo sera parte del capitulo de resultados.

Tabla 2

Baremo de Alfa de Cronbach

\C’féz{)gjh/’zg de Nivel de Confiabilidad
>0,90 Muy Alto
0.80 — 0,89 Alto
0,70-0,79 Moderado
0.60 — 0,69 Bajo
<0,50 Muy bajo

Nota. Elaboracion del presente autor
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2.7.Procesamiento de tratamiento y analisis de datos

2.7.1. Procesamiento

Después de la validacion de la encuesta es cual es el instrumento de esta investigacion. La
recoleccion de datos se llevo mediante la plataforma Google forms. La difusion de este fue de
manera presencial, donde se acudi6 a mercados, centros comerciales, plaza, vea y mall de la
localidad de comas, ello, en los horarios de 12pm a 2pm, como también de 5 a 8pm, donde se
evidenciaba mayor afluencia de consumidores, y en los mercados de 9am a 1lam. Antes de
compartirles la encuesta se realizaba verbalmente las preguntas de criterios de inclusion propuesto
para esta investigacion. En caso cumplia con lo necesitado, se les compartia el QR para que sean

escaneados desde sus teléfonos moviles, por donde accedian a la encuesta y la completaban.

Una vez obtenido todas las repuestas se paso la data a una plantilla de Excel, con el fin de
llevar el control de la totalidad de los resultados obtenidos. Seguido se subid al software estadistico

llamado SPSS de la version 27, para el calculo y analisis de los resultados.

2.7.2. Analisis de datos

Se llevo acabo el andlisis de los datos en 4 etapas: (a) Analisis de confiabilidad, se aplicara
el coeficiente Alfa de Cronbach para determinar la consistencia del cuestionario, segtn la tabla 2
desde el valor superior a 0.70 se considera moderada. (b)Analisis descriptivo para las
particularidades de nuestros participantes, (c) Prueba de normalidad de los datos, para identificar
si los datos presentan una distribucién normal. por ultimo, (d) Analisis inferencial y prueba de
hipétesis, por medio del sistema estadistico SPSS version 26, con el propoésito de verificar las

hipédtesis formuladas en este estudio.
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2.8.Aspectos éticos

En esta investigacion no se omitird, influira, ni se tergiversara las respuestas obtenidas de
los instrumentos de medicion utilizados como medio de recoleccion de datos con la tnica finalidad
de obtener resultados veridicos. Ademas, para esta investigacion se validan y llevan a cabo las
normas que establece la Universidad para evitar cualquier tipo de plagio. Por lo tanto, esta
investigacion mencionara las citas correspondientes. Por ultimo, el trabajo actual puede contribuir

como antecedentes de futuras investigaciones.

CAPITULO III: RESULTADOS

En este tercer capitulo se llevo a cabo el calculd y andlisis de los datos estadisticos
obtenidos de las encuestas realizadas a 384 habitantes de comas con el objetivo de identificar la
relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de marca de las franquicias de comida rapida
ubicadas en el distrito de Comas, 2022. Para ello, se utiliz6 un instrumento de 21 preguntas que
permitié evaluar la consistencia interna mediante el coeficiente alfa de Cronbach con el cual se

desarroll6 los anélisis descriptivos que permitié determinar las pruebas de hipdtesis.
3.1. Analisis de confiabilidad

En este punto se analizara la confiabilidad de las variables del marketing mix la cual se
calculd mediante el Alfa Cronbach.
Tabla 3

Alfa de Cronbach

Alfa de N° de
Cronbach elementos
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,349 10

Fuente: Elaboracion propia a partir de los célculos obtenidos con el programa SPSS

En la Tabla 1, El estudio “El Marketing Mix y el Posicionamiento de marca en las
Franquicias de comida rapida ubicadas en el distrito de Comas, al 2022”, se analizd la
confiabilidad de las estrategias de marketing por medio del Alfa de Cronbach, el cual, se obtuvo
por resultado un valor de 0.849 por 10 elementos. Este resultado indica un nivel de confiabilidad
alto, lo cual asegura que los elementos en la escala de estrategias de marketing son consistentes y
adecuados para medir el constructo. Esto fortalece la validez de los datos y permite realizar
interpretaciones confiables sobre la relacion entre ambas variables (marketing mix y el

posicionamiento de marca) en el contexto estudiado.

En este otro punto se analizard la confiabilidad de la siguiente variable que es el
posicionamiento de marca, cabe mencionar que también se calculé mediante el Alfa de Cronbach.
Tabla 4

Alfa de Cronbach

Alfa de N° de
Cronbach elementos

,812 11

Fuente: Elabora propia

En la Tabla 2, el estudio “El Marketing Mix y el Posicionamiento de marca en las

Franquicias de comida rapida ubicadas en el distrito de Comas, al 20227, se evaluo la
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confiabilidad de las variables de posicionamiento de marca mediante el Alfa de Cronbach, el cual,
dio por resultad un valor de 0,812 para 11 elementos. Este coeficiente indica un alto nivel de
confiabilidad, asegurando que los articulos son consistentes y miden adecuadamente el concepto
de posicionamiento de marca. Esto respalda la validez de las conclusiones sobre la relacion entre

ambas variables en el contexto estudiado.
3.2. Analisis descriptivo

A continuacion, se detalla el andlisis descriptivo de la variable Marketing Mix, asi como
de sus dimensiones: Producto, Precio, Plaza y Promocién. Asi mismo, se calcul6 y se muestra los
resultados de la variable Posicionamiento de marca y las de sus dimensiones diferenciacion,
relevancia, estima y conocimiento. El resultado se presentard en tablas de distribucion de

frecuencias.
3.2.1. Variable: Marketing Mix

Dimensiones: Producto, Precio, Plaza, Promocion
Tabla 5

Distribucion de frecuencia de la variable Marketing Mix

Frecuencias de Marketing Mix

Marketing Mix Frecuencias % del Total % Acumulado

Alto 345 89.84% 100 %
Medio 30 7.81% 10.20 %
Bajo 9 2.34% 23%

Fuente: Resultado obtenido a partir de los célculos realizados con el programa SPSS
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Figura 2

Grdfico de frecuencia variable Marketing mix
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los calculos obtenidos con el programa SPSS.

Nota: El grafico representa los porcentajes de percepcion del marketing Mix

En la tabla 3 se observa un total 384 personas encuestadas, donde revela que la percepcion
de esta estrategia en las franquicias de comida répida ubicadas en el distrito de Comas es
predominantemente alta. Un 89.84% de los encuestados considera que el Marketing Mix de las
franquicias (KFC y Popeyes) es alto, son percibidos de manera favorable por la mayoria de los
consumidores. Se puede deducir que la aplicacion del Marketing Mix en estas franquicias ha sido
efectiva y ha logrado satisfacer las expectativas de sus clientes en la mayoria de los casos. Por otro
lado, el 7.81% de los encuestados percibe el Marketing Mix en un nivel medio, lo que representa
un pequeio porcentaje que considera que, si bien las estrategias de marketing son aceptables,
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podrian mejorarse para alcanzar un mayor nivel de satisfaccion o impacto en el consumidor. Por
ultimo, un 2.34% de los encuestados evalua en un nivel bajo, lo que indica una percepcion

negativa minima respecto a la efectividad de estas estrategias de marketing en las franquicias.

3.2.2. Variable 1: Dimension Producto
Tabla 6

Distribucion de frecuencia de la dimension Producto

Frecuencias de DV1: Producto

Producto Frecuencias % del Total % Acumulado

Alto 350 91.15% 100 %
Medio 27 7.03% 8.9%
Bajo 7 1.82% 1.8 %

Fuente: Elaboracion propia a partir de los calculos obtenidos con el programa SPSS
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Figura 3

Grafico de frecuencia dimension Producto
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los célculos obtenidos con el programa SPSS

Nota: El grafico muestra la distribucion por porcentajes de nivel de percepcion del producto

En la tabla 4 donde se analiza la dimensién Producto, el cual, muestra que un 91.15% de
los encuestados perciben los productos de las franquicias de comida rapida en Comas como
altamente satisfactorios en términos de sabor, presentacion y su adecuacion cultural. Este alto
nivel de satisfaccion es un indicador positivo para el posicionamiento de marca, ya que sugiere
que las franquicias han logrado adaptar su propuesta de valor al contexto local, lo que fortalece su
imagen y preferencia en el mercado. Por otro lado, un 7.03% de los encuestados califican el
producto como medio, lo que sugiere que una pequeia proporcion de consumidores no esta
completamente convencida con algun aspecto del producto, ya sea en el sabor, la presentacion o

la adaptacion cultural. Esto podria reflejar diferencias en las expectativas de ciertos segmentos de
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consumidores que no estan plenamente satisfechos con la oferta. Finalmente, un 1.82% de los
encuestados califica el producto como bajo, lo que representa un pequeiio grupo de consumidores
que no encuentran satisfactorios el sabor, la presentacion o la adecuacion cultural de los productos.
Este segmento podria estar buscando productos mas ajustados a sus preferencias personales o

reflejar una falta de conexion con la marca en términos de identidad o calidad.

3.2.3. Variable 1: Dimension Precio
Tabla 7

Distribucion de frecuencia de la dimension Precio

Frecuencias de DV1: Precio

Precio Frecuencias % del Total % Acumulado

Alto 306 79.69% 100 %
Medio 69 17.97% 20.30%
Bajo 9 2.34% 23%

Nota: Elaboracion propia a partir de los célculos obtenidos con el programa SPSS
Figura 4

Grafico de frecuencia dimension Precio
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los céalculos obtenidos con el programa SPSS

Nota: En el grafico 3 se detalla en porcentajes.

En la tabla 5, se analiza el precio como parte de la dimension de la variable 1, las cuales,
muestra que las franquicias de comida rapida en el distrito de Comas han logrado establecer una
percepcion mayoritaria positiva. El 79.69% de los encuestados perciben los precios como altos,
lo que indica que la mayoria considera que los productos guardan buena relacion entre
calidad/precio y son competitivos frente a otras opciones del mercado. Por otro lado, el 17.97%
de los consumidores tiene una percepcion neutral sobre el precio, lo que refleja que estos
consumidores consideran los precios adecuados, pero no necesariamente los ven como una ventaja
significativa frente a la competencia. Este grupo podria beneficiarse de estrategias que resalten la
competitividad de los precios o que ofrezcan una mayor diferenciacion en términos de valor. Por

ultimo, el 2.34% de los encuestados califica los precios como bajos, indicando que una pequenia
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fraccion de los consumidores no ve los precios como atractivos o competitivos en comparacion
con otras opciones de comida rapida. Aunque este grupo es pequefio, seiiala que en ciertos casos

el precio podria estar fuera de lo que algunos consumidores consideran como un valor accesible.

3.2.4. Variable 1: Dimension Plaza
Tabla 8

Distribucion de frecuencia de la dimension Plaza

Frecuencias de DV1: Plaza

Plaza  Frecuencias % del Total % Acumulado

Alto 266 69.27% 100 %
Medio 108 28.13% 30.70%
Bajo 10 2.60% 2.6%

Nota: Elaborado por el autor
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Figura §
Grafico de frecuencia dimension Plaza
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Elaboracion propia a partir de los célculos obtenidos con el programa SPSS

Nota: En el grafico se detalla que el mayor porcentaje se encuentra el valor Alto.

En la tabla 6, se analiza la dimension plaza en el Marketing Mix, el cual, muestra que el
69.27% de los encuestados perciben que las franquicias de comida rapida en Comas estan ubicadas
en zonas altas , lo que indica que la mayoria de las franquicias se encuentran en lugares
estratégicos, de alta visibilidad y acceso. El 28,13% las considera en ubicaciones medias y solo
el 2,60% las percibe en lugares bajos. Esto sugiere que las franquicias priorizan ubicaciones
destacadas, lo cual contribuye positivamente a su posicionamiento de marca, al facilitar la

accesibilidad y aumentar su visibilidad en el mercado.

3.2.5. Variable 1: Dimension Promocion
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Tabla 9

Distribucion de frecuencia de la dimension Promocion

Frecuencias de DV1: Promocion

Promocion Frecuencias % del Total % Acumulado

Alto 306 79.69% 100 %
Medio 69 17.97% 20.30 %
Bajo 9 2.34% 2.3%

Nota: Elaborado por el autor

Figura 6
Grdfico de frecuencia dimension Promocion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los célculos obtenidos con el programa SPSS.
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Nota: En el grafico detalla el nivel de porcentaje obtenidos en la dimension Promocion.

En la tabla 7, se analiz6 la dimension de la variable 1: promocion, el cual, dio como
resultado que el 79.69% de los encuestados considera las promociones como altas, percibiéndolas
como claras, atractivas y adecuadas al contexto local. El 17.97% las evallia como medias y el
2.34% como bajas. Esto indica que, en general, las franquicias de comida rapida en Comas tienen
una estrategia promocional bien recibida por la mayoria de los consumidores, aunque atn hay
espacio para mejorar la relevancia y el alcance de las promociones, especialmente para aquellos

que no se sienten completamente satisfechos.
3.2.6. Variable 2 Posicionamiento de marca

Se calculara el analisis descriptivo de la variable Posicionamiento de marca y cada una de
sus dimensiones como diferenciacion, relevancia, estima, conocimiento.
Tabla 10

Distribucion de frecuencia de la variable 2 Posicionamiento de marca

Frecuencias de Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca Frecuencias % del Total % Acumulado

Alto 211 54.90% 100 %
Medio 150 39.10 % 45.10%
Bajo 23 6.0% 6.0 %

Nota: Elaborado por el autor con el programa SPP
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Figura 7

Gradfico de frecuencia de la Variable Posicionamiento de marca
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los calculos obtenidos con el programa SPSS.

Nota: El grafico muestra los porcentajes obtenidos respecto a la variable 2

En la tabla 8, se analiz6 el posicionamiento de marca, el cual, el 54.95% de los
encuestados arrojo que el posicionamiento de la marca es percibido como alto, indicando que mas
de la mitad de los consumidores tienen una percepcion favorable de la marca en comparacion con
su competencia. Esto sugiere que las franquicias estan bien posicionadas en términos de
presentacion, calidad, diferenciacion y accesibilidad de los productos. El 39.06% de las personas
encuestadas percibe el posicionamiento de marca en un nivel medio, lo que representa una porcion
significativa de consumidores con una percepcion moderadamente favorable. Estos resultados

indican areas en las que la marca podria mejorar para fortalecer su posicionamiento. Solo un
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5.99% percibe el posicionamiento de marca como bajo. Esto implica que pocos consumidores

tienen una percepcion negativa de la marca en comparacion con otras opciones de comida rapida,

lo cual es positivo para la imagen de marca.

3.2.7. Variable 2: Dimension Diferenciacion

Tabla 11
Distribucion de frecuencia de la dimension Diferenciacion

Frecuencias de DV2: Diferenciacion

Diferenciacion Frecuencias % del Total % Acumulado

Alto 268 69.79% 100 %
Medio 99 25.78 % 30.20%
Bajo 17 4.43% 4.4%

Nota: Elaborado por el autor con el programa SPP
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Figura 8

Gradfico de frecuencia dimension Diferenciacion
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Fuente: Elaboracion del propio autor
Nota: El grafico muestras los porcentajes obtenidos en la evaluacion de la dimension

diferenciacion.

En la tabla 9, muestra que 69.79% de los encuestados percibe la diferenciacion como alta
, indicando que la mayoria de los consumidores considera que las franquicias se destacan frente a
la competencia local en aspectos clave como la calidad y presentacion de los productos. Esto revela
que las estrategias de marketing implementadas han favorecido positivamente al posicionamiento
de las franquicias de comida rdpida como una opcion diferenciada y competitiva en el mercado de
Comas. Un 25,78% de los encuestados percibe la diferenciacion de manera media , lo que indica

que, aunque reconocen ciertos elementos diferenciadores, consideran que hay areas donde la marca
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podria mejorar para lograr una mayor distincion frente a sus competidores. Finalmente, solo un
4.43% de los consumidores percibe una diferenciacion baja , lo que refleja una minoria de

opiniones negativas sobre la marca en comparacion con otras opciones de comida rapida.

3.2.8. Variable 2: Dimension Relevancia
Tabla 12

Distribucion de frecuencia de la dimension Relevancia

Frecuencias de DV2: Relevancia

Relevancia Frecuencias % del Total % Acumulado

Alto 224 58.33% 100 %
Medio 144 37.50% 41.7%
Bajo 16 4.17% 4.2%

Nota: Elaborado por el autor con el programa SPP
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Figura 9

Gradfico de frecuencia dimension Relevancia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los célculos obtenidos con el programa SPSS.
Nota: En la siguiente tabla se detalla los porcentajes de la variable Relevancia mostrados en el

grafico.

En la tabla 10, se analiz6 la dimension relevancia, el cual, muestra que el 58.33% de los
encuestados considera que las franquicias de comida rapida en Comas tienen una alta relevancia.
Esto indica que se sienten satisfechos al elegir estas marcas y las perciben como una opcion
importante en su entorno local, mas alin que estan presentes en principales centros comerciales de
la ciudad. Por otro lado, el 37.50% de los encuestados percibe la relevancia de la marca como
media, lo que sugiere que, aunque estos consumidores encuentran a las franquicias como una

opciodn valida, no las consideran como una marca especialmente destacada o esencial en su vida
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diaria. Finalmente, un 4.17% de los encuestados ve la relevancia de las franquicias como baja ,
lo que indica que un pequeiio grupo de consumidores no las percibe como una opcidén importante,
posiblemente debido a la preferencia por otras marcas locales o por la falta de conexion con la

marca franquiciada.

3.2.9. Variable 2: Dimension Estima
Tabla 13

Distribucion de frecuencia de la dimension Estima

Frecuencias de DV2: Estima

Estima Frecuencias % del Total % Acumulado

Alto 204 53.13% 100 %
Medio 141 36.72 % 46.90%
Bajo 39 10.16% 10.20%

Nota: Elaborado por el autor
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Figura 10

Grafico de frecuencia variable Estima
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Fuente:
Elaboracion propia a partir de los céalculos obtenidos con el programa SPSS.

Nota: Se detalla los porcentajes obtenidos respecto a la variable estima

En la tabla 11, los resultados revelan que el 53.13% de los encuestados tiene una alta
estimacion por las marcas franquiciadas, lo que indica que los consumidores estan dispuestos a
recomendar la marca y prefieren adquirirla frente a las marcas locales. Este porcentaje refleja un
fuerte nivel de satisfaccion y lealtad hacia las franquicias, lo cual, es clave para el éxito y
crecimiento sostenible de la marca en el mercado. Un 36.72% de los consumidores tiene una
estimacion media, lo que sugiere que, aunque estos consumidores tienen una actitud positiva hacia
las marcas, no tienen la misma inclinacidon a recomendarla o preferirla sobre las opciones locales.
Este grupo representa una oportunidad para mejorar la conexion emocional y la lealtad hacia la
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marca, convirtiéndolos en defensores activos. Solo el 10.16% de los encuestados muestra una baja
estimacion hacia las franquicias, lo que refleja una percepcidon negativa o neutral que limita la
disposicion a recomendar o elegir la marca en comparacion con las opciones locales. Aunque este
grupo es pequefio, es importante que las marcas aborden esta area y mejoren la experiencia de

estos consumidores para reducir su escepticismo.

3.2.10. Variable 2: Dimension Conocimiento
Tabla 14

Distribucion de frecuencia de la Dimension Conocimiento

Frecuencias de DV2: Conocimiento

Conocimiento Frecuencias % del Total % Acumulado

Alto 287 74.74% 100 %
Medio 91 2370%  25.30%
Bajo 6 1.56% 1.6%

Nota: Elaborado por el autor
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e

Figura 11

Gradfico de frecuencia variable Conocimiento
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los célculos obtenidos con el programa SPSS

Nota: Se detalla los porcentajes obtenidos respecto a la variable Conocimiento.

En la tabla 12, se refleja que el 74,74%, indica que tiene un alto nivel de conocimiento
sobre las franquicias de comida rapida. Este porcentaje muestra que las marcas se encuentran
presentes en la mente de los consumidores, posiblemente como resultado de una implementacion
de estrategias de marketing adecuadas, como publicidad constante, presencia en medios y
ubicaciones accesibles en Comas. Un 23,70% de los encuestados reportan un conocimiento medio
de las marcas. Este grupo tiene cierto grado de familiaridad con las franquicias, pero no alcanza el
nivel de reconocimiento alto. Esto indica que hay oportunidades para que las marcas incrementen
su presencia y su grabacion mediante estrategias adicionales de marketing o promocionales. Solo
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un pequeno 1.56% de los encuestados reporta un bajo conocimiento de las marcas. Aunque este
porcentaje es bajo, ain representa un segmento de consumidores que no tienen familiaridad con
las franquicias de comida rapida en Comas. Este grupo puede ser considerado una oportunidad
de mercado que las marcas pueden aprovechar con acciones mas enfocadas como promociones o

publicidad local.

A continuacion, mostraremos las tablas cruzadas con las variables Marketing mix y
Posicionamiento de marca:

Tabla 15

Tabla cruzada Marketing Mix y Posicionamiento de Marca

Posicionamiento de Marca

Bajo Medio Alto Total
Marketing Bajo Recuento 9 0 0 9
Mix % del total 2.3% 0.0% 0.0% 2.3%
Medio Recuento 14 16 0 30
% del total 3.6% 4.2% 0.0% 7.8%
Alto Recuento 0 134 211 345
% del total 0.0% 34.9% 54.9% 89.80%
Total Recuento 23 150 211 384
% del total 6.0% 39.1% 54.90% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia Elaboracion propia a partir de los calculos obtenidos con el programa

SPSS.

En la tabla 13, muestra que el 2.3% del total de los encuestados percibe ambas variables
del presente estudio como bajos. El 7.8% del total percibe un marketing mix medio, y estos

consumidores se dividen en su percepcion de posicionamiento: algunos lo perciben bajo y otros
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medios. Esto sugiere que un marketing mix promedio no necesariamente garantiza un

posicionamiento positivo en el mercado. El 89.8% de las personas encuestadas perciben el

marketing mix como alto, y dentro de este grupo, un 34.9% ubica el posicionamiento como

intermedio y el 54.9% en un grado alto. Esto indica una evaluacion positiva: mientras mayor es la

percepcidn de los elementos del marketing mix, mejor es el posicionamiento de la marca.

Figura 12

Gradfico de tabla cruzada de Marketing mix y Posicionamiento de marca

Grafico de barras
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los célculos obtenidos con el programa SPSS

Nota: El grafico de barras ilustra la relacion de ambas variables. Lo cual una estrategia de
marketing solida y bien percibida por el consumidor fomenta e impacta positivamente en el
posicionamiento de marca, lo cual, refleja la importancia de ajustar los elementos del marketing

mix a las expectativas y diversas necesidades del mercado local para lograr un posicionamiento
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favorable
3.3. Analisis Inferencias y Prueba Hipatesis

Se realizara el andlisis inferencial y las pruebas de hipotesis para obtener indicadores
estadisticos, los cuales detallaran la intensidad de la magnitud en base a la relacion entre ambas

variables mencionadas.

3.3.1. Analisis de Normalidad
Tabla 16

Prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov de las variables

Variables N Estadisticos Sig.
Estrategias del Marketing 384 0.214 <0.001
Posicionamiento de Marca 384 0.196 <0.001

Fuente: Elaboracion propia a partir de los calculos obtenidos con el programa SPSS

En la Tabla 14, se presentan los resultados de la prueba de normalidad realizada con la
muestra de 384 personas seleccionadas para este estudio, para ello, se utiliz6 la prueba
Kolmogorov - Smirnova, ello, debido a que la muestra es mayor a 50. Ademas, los resultados
revelan que ambas variables no siguen una distribucién normal, debido a que los valores de
significancia fueron <0.001 menores a 0.05. Por lo tanto, se empled los métodos estadisticos no

paramétricos.

3.4. Analisis de Hipotesis

La prueba de hipotesis se realizé bajo el coeficiente de correccion de Spearman teniendo
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en cuenta los intervalos de la tabla 15, el cual se usd para interpretar todos los resultados de la

prueba de hipotesis de este estudio.

Tabla 17

Intervalos de Correlacion de Spearman para interpretacion

Rango Relacién

0.0 No existe correlacion

+0.01 a+0.10 Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media

+0.51 a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlaciodn positiva perfecta

Nota. Fuente: (Hernandez et al., 2014)

3.4.1. Prueba de hipotesis General

HO: No existe una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de marca de las

franquicias de comida rapida ubicadas en el distrito de Comas, al 2022.

HI1: Existe una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de marca de las

franquicias de comida rapida ubicadas en el distrito de Comas, al 2022.
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Tabla 18

Prueba de hipotesis general

Marketing Posicionamien
Mix to de Marca
Rho de  Marketing Coeficiente de 1.000 843%*
Spearman Mix correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 384 384
Posicionamie Coeficiente de .843** 1.000
nto de marca correlacion
Sig. (bilateral)  <.001 .
N 384 384

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

o Regla de decision: Si p-valor < 0.05 — se da por rechazado la H, y se acepta H; .

o Interpretacion: Tabla 16 revela una calificacion positiva muy fuerte (coeficiente de 0.843)
entre el marketing mix y el posicionamiento de marca en las franquicias de comida rapida en el distrito
de Comas, 2022. Dando como significancia menor de 0.001, por lo tanto, permite rechazar la hipotesis
nula y en consecuencia se puede inferir que existe una relacion significativa entre ambas variables.
Esto implica que, en la medida en que el marketing mix sea compuesto por factores como producto,
precio, plaza y promocioén, sea percibido favorablemente por los consumidores, también mejora la
percepcion del posicionamiento de la marca en el mercado. Estos hallazgos subrayan la importancia
de una estrategia de marketing bien estructurada para fortalecer el posicionamiento de las franquicias
con contexto competitivo local, ya que impacta directamente en el reconocimiento y valoracion de la

marca por los consumidores.
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3.4.2. Prueba de Hipétesis Especifica 1

HO: No existe una relacion entre la estrategia del producto y el posicionamiento de marca

de las franquicias de comida rapida en Comas, 2022

H1: Existe relacion entre la estrategia del producto y el posicionamiento de marca de las

franquicias de comida rapida en Comas, 2022

Tabla 19

Tabla de prueba de hipotesis especifica 1

Product Posicionamien
0 to de Marca
Rho de  Producto Coeficiente de 1.000 J703%*
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 384 384
Posicionamie Coeficiente de .703** 1.000
nto de marca correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 384 384

Nota: ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Regla de decision: Si p-valor < 0.05 — se da por rechazado la Hy y se acepta H;.

e Interpretacion: El analisis Spearman de la tabla 17, se puede observar el grado de relacion
ambas variables con un coeficiente de compensacion de 0.703, lo que resulta una
compensacion positiva considerable. A través de este resultado se puede deducir que la
percepcidn que tienen los consumidores del posicionamiento de la marca en las franquicias
de comida rapida de Comas, mejora paralelamente debido a la percepcion de las estrategias
del producto. La hipétesis nula (HO) se rechaza debido a que los resultados de significancia
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son <0.001, lo cual es estadisticamente significativo. En consecuencia, se acepta la

hipdtesis alternativa (H1), confirmando que la estrategia de producto es un factor relevante

para el posicionamiento de marca. Es decir, las caracteristicas del producto, como sabor,

presentacion y adecuacion cultural, contribuyen positivamente a como los consumidores

perciben y valoran la marca en el mercado local.

3.4.3. Prueba de Hipétesis Especifica 2

HO: No existe una relacion entre la estrategia del precio y el posicionamiento de marca de

las franquicias de comida rapida en Comas, 2022

H1: Existe relacion entre la estrategia del precio y el posicionamiento de marca de las

franquicias de comida rapida en Comas, 2022

Tabla 20

Tabla de prueba de hipotesis especifica 2

Posicionamien
Precio to de Marca
Rho de  Precio Coeficiente de 1.000 S01**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384
Posicionamie Coeficiente de .501%** 1.000
nto de marca correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 384 384

Nota. ** La correlacion es significativa

Regla de decision: Si p-valor < 0.05 — se da por rechazado la H, y se acepta H;.

Cruz Puma, E.
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e Interpretacion: La tabla 18 muestra la calificacion de Spearman para la hipotesis especifica 1,
el cual, es de un coeficiente de 0.501, lo que indica una compensacion positiva media entre
ambas variables. Ello, revela que, en las franquicias de comida réapida en Comas, tienen una
percepcion favorable de la estrategia de precio (es decir, que los consumidores consideran que
el precio es accesible y competitivo) ademas, que influye positivamente en el posicionamiento
de la marca, aunque no tan fuerte como otros factores. El valor de significancia es <0.001, lo
cual es estadisticamente significativo y por ende, se rechaza la hipétesis nula (HO), aceptando
la hipotesis alternativa (H1), concluyendo que existe relacion entre la estrategia de precio y el
posicionamiento de marca . El uso adecuado de la politica de precios también contribuye a la
percepcién de la marca, a pesar de que su impacto es menor en comparacion con otras
estrategias del marketing mix.

3.4.4. Prueba de Hipétesis Especifica 3

HO: No existe una relacion entre la estrategia de la plaza y el posicionamiento de marca de

las franquicias de comida rapida en Comas, 2022

H1: Existe relacion entre la estrategia de la plaza y el posicionamiento de marca de las

franquicias de comida rapida en Comas, 2022
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Tabla 21

Tabla de prueba de hipotesis especifica 3

Posicionamien
Plaza to de Marca
Rho de Plaza Coeficiente de 1.000 .635%*
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384
Posicionamie Coeficiente de .635%* 1.000
nto de marca correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

Nota. ** La correlacidn es significativa

Regla de decision: Si p-valor < 0.05 — se da por rechazado la H, y se acepta H;.

e Interpretacion: Segin los resultados que se muestra en la tabla 19 sobre el coeficiente de
Spearman si existe una correlacion de positiva considerable entre ambas variables con un
coeficiente de 0.635. A través de este resultado se puede indicar que la percepcion favorable de
la estrategia de plaza como la ubicacion y accesibilidad estd asociada con a un mejor
posicionamiento. Se rechaza la hipdtesis nula (HO) por el resultado de significancia que es
<0.001 y se acepta la hipdtesis alternativa (HI), confirmando que existe una relacion
significativa entre ambas variables. Estos hallazgos resaltan también la importancia de contar

con ubicaciones convenientes y accesibles, pues una adecuada estrategia de plaza contribuye a

mejorar como los consumidores valoran y recuerdan la marca en el mercado local.
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3.4.5. Prueba de Hipdtesis Especifica 4

HO: No existe una relacion entre la estrategia de promocion y el posicionamiento de marca

de las franquicias de comida rapida en Comas, 2022

H1: Existe relacion entre la estrategia de promocion y el posicionamiento de marca de las

franquicias de comida rapida en Comas, 2022

Tabla 22

Tabla de prueba de hipotesis especifica 4

Promoci Posicionamien

on to de Marca
Rho de  Promocion Coeficiente de 1.000 545%*
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 384 384
Posicionamie Coeficiente de .545%* 1.000
nto de marca correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 384 384

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Regla de decision: Si p-valor < 0.05 — se da por rechazado la H, y se acepta H;.

e Interpretacion: La tabla 20 muestra un coeficiente de 0.545 para la hipotesis especifica 3 lo
que indica una compensacion positiva considerable entre ambas variables. Por lo que se
puede inferir que las franquicias de comida rdpida estudiadas en Comas, mantiene su
estrategia de promocion bien percibida (publicidad, promociones y comunicaciones

pag. 82
Cruz Puma, E.



UNIVERSIDAD

1 PR “El Marketing Mix y el Posicionamiento de marca en las
Franquicias de comida rapida ubicadas en el distrito de
Comas, al 2022”

efectivas), lo cual, se asocia a un mejor posicionamiento de la marca, aunque el impacto
no es tan fuerte como las otras estrategias del marketing mix estudiadas. Con un valor de
significancia de <0.001, se confirma que los resultados son estadisticamente significativos,
por lo cual, este estudio rechaza la hipétesis nula (HO) y se procede a aceptar la hipotesis
alternativa (H1) concluyendo que si ente una relacion entre ambas variables. Ademads, se
resalta la importancia de las campanas publicitarias y promociones adaptadas al contexto

local que logren fortalecer la presencia de la marca.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1.Discusion

Los resultados revelaron una fuerte relacion positiva entre ambas variables analizadas,
dando razon a que las estrategias aplicadas por las franquicias estudiadas impactan favorablemente
al posicionamiento de su marca. La comparacion de resultados de esta investigacion y estudios
previos evidencia coincidencias y diferencias significativas sobre la relacion entre el marketing
mix y el posicionamiento de marca. En este estudio, realizado en Comas, se encontrdé una
evaluacion positiva muy fuerte (Spearman = 0.843, p < 0.001), destacando que factores como la
calidad del producto, precios competitivos y estrategias promocionales bien dirigidas son clave
para fortalecer el posicionamiento de KFC y Popeyes. Comparando con Castillo y Visconde (2022)
, quienes obtuvieron un coeficiente de 0.747 en un contexto diferente, se observa una coincidencia
en la relevancia del producto y el precio como las dimensiones més influyentes del marketing mix.
Sin embargo, en Comas, ademas de estos factores, las promociones adquieren un papel crucial,
probablemente debido a la sensibilidad al precio del mercado local. Por otro lado, Lino (2021)
identifican una relacion similar (0.742) en Trujillo, subrayando también la importancia del
marketing mix, con un enfoque en estrategias de promocion ajustadas al contexto local. Este
hallazgo se alinea con los resultados en Comas, donde el componente promocional tiene un
impacto significativo, pero en Trujillo el énfasis estuvo mas equilibrado entre producto, precio y
promocion. La principal diferencia entre los estudios radica en la dimension mas influyente del
marketing mix en cada caso. Mientras que en estudios como el de Castillo y Visconde (2022) se
prioriza el producto y el precio, en Comas las promociones son particularmente relevantes. Esto
destaca como las caracteristicas econdomicas y culturales de cada mercado modifican la eficacia de
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las estrategias de marketing mix. Las diferencias en las prioridades de sus componentes resaltan la
importancia de personalizar las estrategias segun el mercado especifico para maximizar su

impacto.

Ademads, se encontr6 una relacion relacion positiva considerable de coeficiente de
compensacion de Spearman de 0.703 y un valor de significancia de <0.001 entre la estrategia del
producto y el posicionamiento de marca de las franquicias de comida répida ubicadas en Comas,
2022. E1 91.15% de encuestados perciben y valoran las caracteristicas del producto, como sabor,
presentacion y la adecuacion cultural. Este alto nivel de aceptacion sugiere que las estrategias
relacionadas con el disefio del producto han logrado adaptarse adecuadamente a las expectativas y
preferencias culturales del publico local. Este resultado coincide con las teorias propuestas por
Kotler y Armstrong (2013), quienes enfatizan el elemento producto como central para satisfacer
deseos y necesidades en el mercado. Comparando estos resultados con investigaciones previas,
como la realizada por Asencio Soriano (2019), se observan similitudes en la importancia del disefio
estratégico del producto y la adecuacion cultural para fortalecer el posicionamiento de marca,
aunque el contexto de su estudio se centra en la gastronomia italiana, la calidad del producto y la
satisfaccion del cliente como pilares del posicionamiento son puntos convergentes. Por otro lado,
el estudio de Jiménez Guerrero De Carrién y Quezada Barrios (2021), también refuerza la
relevancia de las estrategias de marketing mix para el posicionamiento de marca, aunque en este
caso especifico, las correlaciones entre variables fueron mas débiles que las encontradas en la
presente investigacion, lo que destaca la fortaleza del impacto del producto en el sector de comida

rapida.
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Respecto a la relacién de estrategia de precio y el posicionamiento de marca en las
franquicias de comidas rapidas (kfc y popeyes) en Comas, 2022 se obtuvo una relacion positiva
media (0.501), lo cual represente el 79%,, lo que resalta la influencia significativa del precio en la
percepcion de las marcas. Este hallazgo es consistente con el estudio de Pacheco Correa (2017),
donde el 45% de sus encuestados considerd que el precio es mas importante al tomar decisiones
de compra, sugiriendo que una estrategia de precios competitivos puede mejorar el
posicionamiento de las marcas. Sin embargo, la investigacion de Robayo y Quiroz Balseca (2017),
plantea un contraste importante, al identificar que un alto precio puede perjudicar el
posicionamiento, ya que el 60% de los encuestados no estaba de acuerdo con el precio del
restaurante en su estudio. Por lo tanto, ese hallazgo sefiala la importancia de ajustar la estrategia
de precios no solo en funcién de la competencia y los costos, sino también en relacion con la
percepcion del cliente y el valor percibido, como también sugieren Kotler y Armstrong (2013). En
este sentido, mientras que KFC y Popeyes han logrado una estrategia de precios favorable en
Comas, el precio por si solo no garantiza un posicionamiento fuerte sin el apoyo de otros factores

del marketing mix.

Respecto a la relacion de la estrategia de plaza y el posicionamiento de marca de las
franquicias de comida rapida (KFC y Popeyes) en el distrito de Comas, durante el afio 2022. Se
hall6 coeficiente de calificacion de Spearman de 0.635 con un valor de significancia menor a 0.001,
lo cual, respalda una relacion positiva considerable. Esto implica que la percepcion favorable de
la ubicacion y accesibilidad a los puntos de ventas contribuye directamente a fortalecer el
posicionamiento de las marcas en la mente de los compradores locales. Estos hallazgos coinciden
con las bases teoricas planteadas por autores como Kotler y Armstrong (2013), quienes destacan
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la importancia de la plaza como una de las dimensiones fundamentales del marketing mix, el cual,
menciona que garantizar la disposicion de los productos en lugares estratégicos es esencial para
complacer las necesidades de los usuarios. Asi mismo, los resultados obtenidos también se alinean
parcialmente con estudios previos. Por ejemplo, el estudio de Gonzalez Muiioz (2018) sobre el
restaurante "Los Antojos del Profe" destaco la importancia de la ubicacion como un factor clave
para captar y fidelizar clientes. Sin embargo, se identificaron limitaciones relacionadas a su
conveniencia, lo que llevo a proponer estrategias como el servicio a domicilio y el uso intensivo
de redes sociales para contrarrestarlas. La investigacion de Romero Moreno (2021) encontré una
valoracion positiva mas baja (r = 0.218) entre la segmentacion geografica y el posicionamiento del
restaurante "El Residente". Si bien esta relacion fue significativa, el impacto de la segmentacion
en el posicionamiento resultd menor que el impacto de la plaza en el presente estudio. Esto puede
explicarse por diferencias en el modelo de negocio: mientras que las franquicias de comida rapida
tienen un alcance mas amplio y una estrategia de plaza altamente planificada, los restaurantes
locales suelen depender de estrategias de segmentacion mas especificas. Este hallazgo subraya que
las franquicias internacionales tienen una ventaja competitiva gracias a la planificacion
estandarizada de su estrategia de plaza, algo que los negocios locales podrian adoptar para mejorar

su posicionamiento.

La presente investigacion también analiz6 la relacion entre las estrategias de promocion y
el posicionamiento de marca de las franquicias de comida rapida (KFC y Popeyes) en el distrito
de Comas en el afio 2022. Los resultados reflejan una positiva considerable entre ambas variables,
con un coeficiente de calificacion Rho de Spearman de 0.545 (p < 0.001). Esto confirma que las
estrategias de promocion efectivas se asocian con un mejor posicionamiento de marca, aunque su

pag. 87
Cruz Puma, E.



PR “El Marketing Mix y el Posicionamiento de marca en las
Franquicias de comida rapida ubicadas en el distrito de
Comas, al 2022”

ML

impacto no resulta tan fuerte en comparacion con otros elementos del marketing mix. En
comparacion con investigaciones previas, el coeficiente de compensacion encontrado en este
estudio (0.545) es similar al observado por Cabrera Acero (2022) en el caso de la promocion para
Bembos (0.470). Ambos estudios sefialan que, aunque la promocion es un componente importante,
no tiene un impacto tan fuerte como otras dimensiones del marketing mix, como el producto o la
distribucién. Por otro lado, la investigacion de Castro Reyes (2022) encontrd un coeficiente mas
alto (0.727), lo que sugiere que el impacto de las estrategias de promocion puede variar
significativamente segun el contexto y la industria. En el caso de KFC y Popeyes, esto podria estar
relacionado con factores especificos del mercado de comida rapida, como la competencia directa
y las expectativas del consumidor en el distrito de Comas. Desde una perspectiva tedrica, los
resultados coinciden con las definiciones de promocioén propuestas por autores como Kotler y
Keller (2012), quienes destacan su capacidad para generar respuestas rapidas de compra mediante
incentivos a corto plazo. La calificacion positiva considerable encontrada en este estudio refleja
como las herramientas promocionales, como descuentos, publicidad masiva y relaciones publicas,
influyen en el posicionamiento al crear diferenciacion y reforzar la imagen de marca. Asimismo,
los hallazgos destacan la necesidad de adaptar las estrategias promocionales al contexto local. En
un distrito como Comas, con un mercado diverso y una fuerte presencia de competidores, es crucial
que las franquicias disefien campaiias que no solo comuniquen sus valores, sino que también se

conecten emocionalmente con los consumidores.

4.1.1. Limitacion

Limitaciones encontradas durante la realizacion de este estudio fue lo tedrico debido a la

restriccion de algunos recursos y fuentes bibliograficas, Ademas de que no se encontrd recientes
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estudios que hayan abordado ambas variables.

Por otro lado, otra limitacion fue el factor social debido a que se encontrd a personas que
no estaban dispuestos a llenar sus datos, abrir link o escanear QR por miedo al robo de informacion
debido a la inseguridad ciudadana. También recibi negativa de algunas personas a detener sus
actividades para dedicar unos minutos a responder la encuesta. Ademas, un pequefio grupo de
encuestados presentd dificultades relacionadas con el uso de Internet, ya sea por su manejo
limitado de la tecnologia o de sus dispositivos modviles. En estos casos, se les brindo asistencia

para escanear el codigo QR que los redirigio a la encuesta.

El estudio se trabajé con los pobladores de Comas por lo que no se puede generalizar los
hallazgos a otras zonas. Ademas, la investigacion se llevo a cabo en un inico momento por lo que

no se puede evidenciar la evolucion.

4.1.2. Implicancias

Los hallazgos de esta investigacion presentan diversas implicancias en los ambitos teorico,
practico y metodoldgico en el estudio del marketing mix y su impacto en el posicionamiento de

marca en las franquicias de comida rapida.
4.1.2.1.Implicancias Teoricas

Los resultados obtenidos confirman la relevancia del marketing mix como un elemento
clave en la estrategia de posicionamiento de marca, alinedndose con teorias previas propuestas por
Kotler y Armstrong (2013). Se corrobora que el producto y la promocion tienen un impacto

significativo, especialmente en entornos donde la sensibilidad al precio es alta. Asimismo, se
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evidencia que la influencia de cada variable del marketing mix puede variar segin las condiciones
del mercado, lo que sugiere la necesidad de modelos teoricos mas flexibles y adaptables a distintos

contextos econdmicos y culturales.
4.1.2.2. Implicancias Practicas

Desde una perspectiva empresarial, los hallazgos destacan la importancia de disefiar
estrategias de marketing adaptadas a las caracteristicas especificas del mercado local. En el caso

de Comas, se recomienda:

Producto: Mantener estandares de calidad y adaptar las caracteristicas del producto a las

preferencias del consumidor local, priorizando el sabor y la presentacion.

Precio: Implementar estrategias de precios competitivos alineadas con la capacidad

adquisitiva del publico objetivo, sin comprometer la rentabilidad del negocio.

Plaza: Optimizar la ubicacion de los puntos de venta para garantizar accesibilidad y

comodidad a los clientes.

Promocion: Disenar campaiias promocionales que generen valor percibido y fidelicen a los

consumidores, aprovechando herramientas digitales y estrategias de descuentos.

Estos resultados pueden guiar a los responsables de marketing en la toma de decisiones

estratégicas para mejorar el posicionamiento de sus marcas en mercados especificos.

4.1.2.3.Implicancias Metodolégicas
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Desde el punto de vista metodoldgico, la investigacion aporta evidencia empirica sobre la
aplicacion del coeficiente de Spearman para medir la relacion entre las variables del marketing
mix y el posicionamiento de marca. El uso de encuestas estructuradas permitid recopilar
informacion representativa de los consumidores, lo que refuerza la validez de los resultados.
Ademas, la comparacion con estudios previos demuestra la utilidad de enfoques comparativos para

identificar patrones y diferencias segun el contexto de estudio.
4.1.2.4. Implicancias para Futuros Estudios

Los hallazgos sugieren nuevas lineas de investigacion, como evaluar la aplicacion del

marketing mix en otros sectores de servicios y su impacto en el posicionamiento de marca.

Analizar el efecto de las plataformas digitales y redes sociales como complemento a las

estrategias tradicionales del marketing mix.

Estudiar la evolucion del comportamiento del consumidor en relacion con los cambios en

las estrategias de marketing de franquicias de comida répida..

La investigacion realizada tiene implicancias clave tanto en la gestion empresarial como
en el desarrollo de estrategias de marketing para franquicias. En primer lugar, los resultados
sugieren que las franquicias de KFC y Popeyes en Comas pueden mejorar sus estrategias de
marketing mix adaptandolas a las caracteristicas del entorno local. Aspectos como la calidad del
producto, la fijacion de precios y las promociones son determinantes para optimizar el
posicionamiento de marca. Comprender como estos factores afectan la percepcion del consumidor
puede ayudar a ajustar las campaias y crear un vinculo més cercano con los consumidores locales.
Este enfoque también puede aplicarse a otras franquicias en diferentes mercados geograficos y
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culturales, subrayando la importancia de adaptar las estrategias a las particularidades de cada

contexto.

Ademas, en vista tedrico esta investigacion propicia al entendimiento del marketing mix al
poner de relieve no solo la importancia del producto y el precio, sino también el papel fundamental
de las promociones en el posicionamiento de marca, especialmente en mercados sensibles al
precio. como el de Comas. Mientras que estudios previos se han centrado en los factores
tradicionales, este analisis aporta una nueva perspectiva al destacar como las promociones influyen
en la percepcion de la marca, particularmente en contextos donde los consumidores buscan precios
competitivos. Esto amplia el conocimiento sobre la afectacion de las dimensiones del marketing

mix en el posicionamiento de marca en mercados locales especificos.

Ademas, la investigacion ofrece recomendaciones practicas sobre como ajustar las politicas
y estrategias organizacionales de las franquicias. Se sugiere que no solo se enfoque en las
promociones, sino también en mantener una promocion de productos de alta calidad a un precio
adecuado para el poder adquisitivo de los consumidores locales. Igualmente, las estrategias de
distribucion deben garantizar la accesibilidad de las franquicias, lo que contribuiria al
fortalecimiento de la marca. A nivel estratégico, las franquicias deben integrar estos elementos de
manera coherente para crear una experiencia de marca que sea atractiva y relevante para los
consumidores. Estas recomendaciones pueden ayudar a las franquicias a mantener una posicion
competitiva en mercados como el de Comas, donde el contexto socioeconémico influye en las

decisiones de compra.
Finalmente, el estudio plantea diversas preguntas que habilitan campos de investigacion a
explorar. Por ejemplo, seria relevante estudiar como las estrategias promocionales afectan la
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lealtad y el comportamiento de compra a largo plazo. También se podria investigar como adaptar
el marketing mix en diferentes distritos o regiones, teniendo en cuenta las variaciones
demograficas y psicograficas. Otro campo interesante seria analizar la innovacion en los productos
y la responsabilidad social corporativa en el posicionamiento de marca. Un camino de estudio
interesante seria explorar como la experiencia del cliente en la tienda influye en el posicionamiento
de marca. Estos futuros estudios podrian proporcionar un entendimiento mas exhaustivo del
marketing en diversos mercados y ayudar a las franquicias a ajustar sus estrategias de manera mas

eficaz.
4.2.Conclusiones

Las conclusiones del objetivo general de esta investigacion demostraron que existe una
relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de marca de las franquicias de comida rapida
ubicados en el distrito de Comas, 2022. El coeficiente de correlacion de Spearman (Rho = 0.843,
p <0.001), indica que la relacion es positiva muy fuerte, lo que evidencia que cuanto mas favorable
sea la percepcion de los consumidores sobre las estrategias de las 4P, mas solida es su valoracion
del posicionamiento de la marca. Evidencia la de importancia de un enfoque integrado en la
implementacion del marketing mix, que este orientado a las caracteristicas y preferencias del

mercado local para mantener un posicionamiento fuerte a largo plazo.

En relacion con los objetivos especificos, se concluye que existe una relacion positiva
considerable entre la estrategia del producto y el posicionamiento de marca de las franquicias de
comida rapida ubicados en el distrito de Comas, 202. Demostrado por el coeficiente de correlacion

de 0.703 con un nivel de significancia bilateral menor a 0.001 (p < 0.001) que el sabor, la

pag. 93
Cruz Puma, E.



ML

PR “El Marketing Mix y el Posicionamiento de marca en las
Franquicias de comida rapida ubicadas en el distrito de
Comas, al 2022”

presentacion, la adecuacion cultural de los productos ofrecidos por las franquicias influyen en la

percepcion de la marca.

Del mismo modo, indica que existe una relacion positiva media entre la estrategia del
precio y el posicionamiento de marca de las franquicias de comida rapida ubicados en el distrito
de Comas, 2022, ello, mediante una correlacion de 0.501 y una significancia bilateral de p < 0.001.
Los datos demuestran que los consumidores valoran la percepcion de precios justos, accesibles y
alineados a la calidad del producto. Esto demuestra que el precio es un componente relevante que

debe ser gestionado estratégicamente para fortalecer la imagen de marca.

También se concluye que existe una correlacion positiva moderada considerable entre la
estrategia de plaza y el posicionamiento de marca de las franquicias de comida rapida ubicados en
el distrito de Comas, 2022, bajo el coeficiente Rho de 0.635 y un valor de significancia bilateral
de p < 0.001. Los resultados demuestran que una ubicacion estratégica, accesible y visible de las

franquicias influye en una mejor percepcion de la marca por parte de los consumidores.

Finalmente, en relacion con la estrategia de promocion, se concluye que existe una
correlacion positiva considerable con el posicionamiento de marca de las franquicias de comida
rapida ubicados en el distrito de Comas, 2022, respaldada por un coeficiente de Spearman de 0.545
y un nivel de significancia bilateral de p < 0.001. Estos datos revelan que campafias publicitarias
efectivas, promociones atractivas y una comunicacion adecuada inciden favorablemente en la
percepcion de la marca. Por lo tanto, las acciones promocionales adaptadas al entorno de Comas
desempefian un papel clave en el fortalecimiento del posicionamiento de las franquicias de comida

rapida.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Problema general Objetivo general Hipotesis general Variables de la Enfoque investigacién:
(Qué relacion existe entre el marketing Determinar la relacion entre el marketing investigacién Cuantitativo

mix y el posicionamiento de marca de las
franquicias de comida rapida ubicadas en
el distrito de Comas, 2022?

Problemas especificos:

a. (Qué relacion existe entre la estrategia
del producto y el posicionamiento de
marca de las franquicias de comida
rapida en Comas, 20227?

b.;Qué relacion existe entre la estrategia
del precio y el posicionamiento de marca
de las franquicias de comida rapida en
Comas, 2022?

c. (Qué relacion existe entre la estrategia
de plaza y el posicionamiento de marca
de las franquicias de comida rapida en
Comas, 2022?

d. {Qué relacion existe entre la estrategia
de promocioén y el posicionamiento de
marca de las franquicias de comida
rapida en Comas, 2022?

mix y el posicionamiento de marca de las
franquicias de comida rapida ubicadas en el
distrito de Comas, al 2022.

Objetivos especificos

a. Determinar la relacion que existe entre la
estrategia del producto y el posicionamiento
de marca de las franquicias de comida rapida
en Comas, 2022.

b. Determinar la relacion que existe entre la
estrategia del precio y el posicionamiento de
marca de las franquicias de comida rapida en
Comas, 2022.

c. Determinar la relacién que existe entre la
estrategia de plaza y el posicionamiento de
marca de las franquicias de comida rapida en
Comas, 2022.

d. Determinar la relacion que existe entre la
estrategia de promocién y el posicionamiento
de marca de las franquicias de comida rapida
en Comas, 2022.

Existe una relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento de marca de las franquicias de
comida rapida ubicadas en el distrito de Comas,
al 2022.potesis especificas

Hipotesis especificas:

a. Existe relacion entre la estrategia del producto
y el posicionamiento de marca de las franquicias
de comida rapida en Comas, 2022

b. Existe relacion entre la estrategia del precio y
el posicionamiento de marca de las franquicias
de comida rapida en Comas, 2022.

c. Existe relacion entre la estrategia de plazay el
posicionamiento de marca de las franquicias de
comida rapida en Comas, 2022.

d. Existe relacion entre la estrategia de
promocion y el posicionamiento de marca de las
franquicias de comida rapida en Comas, 2022.

1.Variable 1:
Marketing Mix

Dimensiones de variable 1:

Producto

Precio

Plaza

Promocién

2.Variable 2:
Posicionamiento de marca
Dimensiones:

Estima

Relevancia

Conocimiento

Diferenciacion

Tipo de investigacién
aplicado

Diseiio de investigaciéon
No experimental

Horizonte de tiempo
De corte transversal

Poblacion, muestra y muestreo
450,197 de poblacion de comas
mayor de 18 afios

Muestra de 384

Muestreo no probabilistico

Técnica de recoleccion
Encuesta.

Instrumento:
Cuestionario
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Anexo 2 Matriz Operacional

“El Marketing Mix y el Posicionamiento de marca en las Franquicias de comida rapida ubicadas en el distrito de Comas, al 2022

. sz sz . . . . ‘ Escala de
Variable Definicion Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Items respuesta
Sabor 1) El sabor de sus productos es muy agradable
Presentacion 2) La presentacion de sus productos esta acorde a mi Distrito
Producto
) 3) El modelo de envases y productos son adecuados a nuestra cultura
Se calificara | i6 Adaptacién 4) Ofi di daptados a la cul
e calificara la percepcion
Kotler y Keller (2012), definen la : p p ) Ofrecen productos adaptados a la cultura peruana
iable como una combinacién de | 94€ tienen los consumidores ] Eleccion de ] - —
variable como una ¢ sobre el conjunto de Precio . 5) El producto tiene un precio competitivo en el mercado
herramientas y tacticas empleadas . precio
or las organizaciones para la estrategias que se cmplean a Cobertura 6) La empresa esté localizada en un lugar conveniente para mi
Marketing Mix P . un producto o servicio de las obe empresa esta lo¢ en un fugar conveniente p
implementacion y desarrollo de f cias d ida raid Pl : : . ) )
diversas estrategias, con el ranquicias de comida rapidas aza § 7) La ambientacion de sus establecimientos guarda relacion con otros negocios locales y/o
. P en comas, a través de una Infraestructura regionales
proposito de alcanzar los objetivos . g
comerciales establecidos encuesta de escala de Likert .
’ del 1 al 5. Publicidad 8) La publicidad de las marcas me inducen a la compra al ser atractiva para mi persona Likert
ordinal de 5
. Comunicacion 9) Los mensajes comunicacionales son claros, atractivos y de acuerdo con mi contexto local opciones:
Promocion P :
Promocién 10) Me siento satisfecho con las promociones que brinda la marca ya que estan adecuada a T 11‘
mi realidad local otalmente
desacuerdo,
11) Los productos tiene mejor sabor que su competencia local 2.En
i iaci6 . . B - desacuerdo,
Diferenciacion de | 12) La empresa se diferencia de la competencia por la cantidad 3 Neutro
producto 4.De
13) La empresa tiene una presentacion mucho mas atractiva que su competencia acuerdo
Coca Carasila (2007), menciona que Diferenciacion - - - - — 5.Totalmente
es un concepto fundamental dentro Calidad 14) La empresa tiene mayor calidad que otros lugares de comida rapida de acuerdo
del marketing que trabaja la imagen | Se calificara y medira el nivel o . ) .
de marca, producto o servicio en la | de valoracién que tienen los Prestigio 15) Reconozco rapidamente a la empresa como una marca internacional
Posicionamiento mente de los usuarios, ademas, usuarios hacia las marcas PR
. . - . Accesibilidad de . .
de marca menciona que debe considerarse franquiciadas, mediante precio 16) La empresa me ofrece un producto de precio accesible
€Omo un proceso continuo y encuestas de escala de Likert
estratégico el cual debe estudiar las del 1 al 5 . . 17) Me siento muy satisfecho escogiendo la marca
. : Satisfaccion
necesidades del mercado y la Relevancia
competencia. Presencia 18) La marca se encuentra en las principales mall's de mi ciudad
Esti Recomendacion 19) Es muy probable que recomiende la marca a un amigo o familiar
stima
Adquisicion 20) Prefiero adquirir la marca franquiciada sobre otras marcas locales de la misma categoria
Conocimiento Identificacion 21) La empresa es una marca que viene facilmente a mi memoria
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Anexo 3 Validacion del Instrumento

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de investigacidn:

“El Marketing Mix v el Posicionamiento de marca en las
Franquicias de comida rdpida ubicadas en el distrito de Comas,
al 2022

Linea de investigacién:

LINW 002. Desarrollo sostenible y Gestién empresarial.

Sublinea de investigacidn:

Actividad empresarial sostenible

Apellidos y nombres del
experto:

Roberto Pablo Barraza Lino

El instrumento de medicién
pertenece a las variables:

Marketing Mix y Posicionamiento de marca

Mediante la matriz de evaluacidn de expertos, usted tiene la facultad de evaluar el contenido del
instrumento marcando con una x. Asimismo, podrd indicar sus observaciones yfo sugerencias,

con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Muy
Buena
. Deficiente | Regular buena | Excelente
Tndlcs Criterios 0-20% | 21-40% E‘L{,}_ 61- 81-100%
B0%%
Estd formulado con
Claridad lenguaje  apropiado y X
especifico.
o Esta expresado en
Objetividad P X
conductas observables.
. Adecuado al avance de la
Actualidad L . X
ciencia y la tecnologia.
I Comprende los aspectos en
Suficiencia P S asp X
cantidad v calidad.
. ) Adecuado para wvalorar
Intencionalidad P ) X
aspectos de las estrategias.
. . Basado en aspectos
Consistencia . L P X
tedricos-cientificos.
. Entre las variables,
Coherencia . . r 3 X
dimensiones e indicadores.
. La estrategia responde al
Metodologia Lrategia respande X
propdsito del diagndstico.
El instrumento es
Pertenencia | funcional para el propdsito X

de la investigacidn.

Observaciones/Sugerencias:

Firma del experto:
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de investigacion:

“El Marketing Mix v el Posicionamiento de marca en las
Franquicias de comida rapida ubicadas en el distrito de Comas,

al 2022%

Linea de investigacion:

LINV 002. Degarrollo sostenible v Gestion empresarial.

|_Sublinea de investigacion:

Actividad empresarial sostenible

Apellidos y nombres del
experto:

Richard Alejandro Aguirre Camarena

pertenece a las variables:

El instrumento de medicion

Marketing Mix v Posicionamiento de marca

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar el contenido del
instrumento marcando con una x. Asimismo, podrd indicar sus observaciones y/o sugerencias,
con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Muy
. Buena ‘
. o Deficiente | Regular buena Excelente
Indica Criterios 020% | 2140% | v | 61 | 81100%
80%
Esta formulado con
Claridad lenguaje  apropiado ¥ X
especifico.
L Esta expresado en
Objetividad conductas observables. X
Actualidad ﬁ%d.ecpado al avance de la X
ciencia v la tecnologia.
L Comprende los aspectos en
Suficiencia | tidad v calidad. X
i : Adecuado para wvalorar
Intencionalidad aspectos de las estratecias. X
Consistencia B%S?do e aspectos X
tedricos-cientificos.
. Entre las variables,
Coherencia dimensiones e indicadores. X
. La estrategia responde al
Metodologia proposito del diaendstico. X
El instrumento es
Pertenencia | funcional para el proposito X
de la investigacion.

Observaciones/Sugerencias:
En la pregunta 9 se sugiere no utilizar disyuncion (y).

Firma del experto:

BB
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“El Marketing Mix y el Posicionamiento de marca en las
Titulo de investigacion: Franquicias de comida rapida ubicadas en el distrito de Comas,
al 20227
Linea de investigacion: LINV 002. Desarrollo sostenible v Gestién empresarial.
Sublinea de investigacion: Actividad empresarial sostenible
Apellidos y nombres del Barrantes Morales Gustavo Isaac
experto:
El instrumento de medicién . . - .
! " . et Marketing Mix y Posicionamiento de marca
pertenece a las variables:

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar el conterndo del
instrumento marcando con una x. Asimismo, podrd indicar sus observaciones y/o sugerencias,
con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Buena Muy
Indica Criterios Deficiente | Regular 41- buena Excelente
0-20% 21-40% 0% 61- 81-100%:
° 80%
Esta formulado con
Claridad lenguaje  apropiado  y X
especifico.
Objetividad Esta expresado en X
’ conductas observables.
Actualidad ﬁfdecyad{) al avance de la X
ciencia y la tecnologia.
L Comprende los aspectos
Suficiencia en cantidad y calidad. X
. . Adecuado para  valorar
Intencionalidad P . X
aspectos de las estrategias.
. . Basad aspectos
Consistencia saco en  Aspecios X
tedricos-cientificos.
Coherencia Elntre ) las. ) v.ariables,_ X
dimensiones e indicadores.
Metodologia La e§l{'ategia resplfl-{t%e al X
proposito del diagndstico.
El instrumento es
Pertenencia | funcional para el propésito X
de la investigacidn.,

Observaciones/Sugerencias:

Firma del experto:
._\_‘..:; : ..r:'\ (.lf.'

Gustavo Barrantes M.
DNI 40957810
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