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Resumen

sta investigacion analiza el impacto de la gestién de marca en las franquicias

de comida rdpida norteamericanas en Arequipa, Perd, para determinar cémo

contribuye al éxito de estas empresas. El estudio, de enfoque cuantitativo
con disefio no experimental y explicativo, se llevé a cabo sobre una poblacién de
24 franquicias de comida rdpida norteamericanas en Arequipa Metropolitana. Se
utilizé una encuesta validada por el coeficiente de Alfa de Cronbach (=0.715),
abordando cuatro dimensiones principales: 47ow-how, gestién de establecimientos,
posicionamiento y valor de marca. Los resultados muestran una relacién significativa
entre la gestién de marca, el know-how y la administracién de establecimientos,
demostrando que una gestién de marca eficiente mejora el posicionamiento y valor
de las franquicias, incrementando la competitividad y la experiencia del cliente. Este
hallazgo reafirma la importancia del branding como una herramienta clave para el
éxito empresarial en este sector.
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Abstract

his research analyzes the impact of brand management on North American

fast food franchises in Arequipa, Peru, to determine how it contributes to

the success of these businesses. The study, with a quantitative approach and a
non-experimental, explanatory design, was conducted on a population of 24 North
American fast food franchises in Metropolitan Arequipa. A survey validated through
Cronbach’s Alpha coefficient (a0 = 0.715) was used, addressing four main dimensions:
know-how, establishment management, brand positioning, and brand value. The
results show a significant relationship between brand management, know-how,
and establishment administration, demonstrating that efficient brand management
improves the positioning and value of franchises, increasing competitiveness and
customer experience. This finding reaffirms the importance of branding as a key tool
for business success in this sector.

Keywords:

Fast food, quality service, brand management, Know how, establishment manage-

ment.

Introduccién

n Perd, las marcas extranjeras de comida rdpida (franquicias)

registraban un crecimiento anual del 20 % en la época previa al

COVID-19 (Montalvo y Torres, 2020). Este fenémeno comenzé
en la década de 1980 con la llegada de la primera franquicia: Kentucky
Fried Chicken. El crecimiento generado a partir del ingreso de estas marcas
al mercado nacional obligé a las empresas peruanas locales a desarrollar
nuevas estrategias para generar ventajas competitivas y destacar frente a los
demds competidores.

Las marcas de franquicias de fasz food més valoradas en el mundo en 2022,

segun el ranking BrandZ Global (Kantar, 2022), fueron McDonalds, en
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el puesto 6; Starbucks, en el puesto 35; y KFC, en el puesto 95. Estas son
las tnicas tres marcas de fast food de origen norteamericano incluidas en el

ranking BrandZ Global 2022.

En 2022, las franquicias en América Latina experimentaron un crecimien-
to superior al 10 %, y se proyecta una mejora en esta cifra para 2023 (Spe-
randini, 2023). En el caso de Perd, el presidente del sector Franquicias de
la Cdmara de Comercio de Lima sefalé que el crecimiento de este rubro
fue menor en aproximadamente 300 millones de délares, debido a las crisis
sociales y econémicas. No obstante, se estima que, para 2023, las franqui-
cias ubicadas en el pais registren un crecimiento del 13 % (Ochoa, 2023).
La gestién de marca, también conocida como branding, se utiliza para in-
fluir en el posicionamiento y, a su vez, generar mayores oportunidades de
crecimiento para la organizacién (Aaker, 1991). A través de la gestion de
marca se busca generar fidelizacion en el consumidor, apelando a las expe-
riencias y caracteristicas Gnicas que las marcas pueden ofrecer.

El valor de la marca representa uno de los activos intangibles mds impor-
tantes para las empresas. Por ello, una adecuada gestién de marca impulsa
a la organizacién a ofrecer un mayor valor al consumidor, generando una
ventaja competitiva (Loor et al., 2020). Esto se refleja en un mejor desem-
pefo por parte de los trabajadores, lo que a su vez mejora la atencién y la
experiencia de compra del cliente.

Por ello, las marcas franquiciadas, al ser unidades de negocio independien-
tes, deben gestionar la marca considerando el contexto local y respetando
las directrices generales de los franquiciantes. Sin embargo, deben enfo-
carse siempre en la diferenciacién a través del valor agregado que se refleja
en la calidad del servicio brindado al consumidor final (Calderén y Ayup,

2008).

La investigacién tiene como objetivo principal evaluar el impacto de la
gestién de marca en las franquicias norteamericanas de comida rdpida en
Arequipa. Asimismo, se busca determinar si el know-how —entendido
como el conjunto de conocimientos pricticos, habilidades y experiencia
que una empresa utiliza para llevar a cabo sus operaciones de manera efici-
ente y diferenciada—, junto con la gestién de los establecimientos, influye
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en el nivel de impacto que estas franquicias tienen en el mercado local.

Con base en estos objetivos, se plantean las siguientes preguntas de inves-
tigacion:

1. ;:De qué manera influye la gestién de marca en el posicionamiento y
valor de las franquicias norteamericanas de comida rdpida en Arequipa?
2. ;Cémo afecta el know-how al desempeno y éxito de estas franquicias en
el mercado local?

3. ¢En qué medida la administracién de los establecimientos contribuye al
impacto de la gestién de marca en estas franquicias?

Referentes Conceptuales
Franquicias

Mosquera (2010) define la franquicia como la accién mediante la cual una
persona o empresa ofrece servicios y/o productos, cediendo el uso de la
marca o nombre comercial, el know-how y la informacién técnica, con el
fin de replicar de manera uniforme la produccién del servicio y/o produc-
to, a cambio de una retribucién monetaria (regalias) por parte de quien
adquiere dichos derechos.

Por naturaleza, una franquicia implica una relacién entre dos partes: el
propietario de la marca, imagen y know-how, denominado franquiciante,
y la persona o empresa que adquiere los derechos de uso de estos activos,
conocida como franquiciado (Kaiser, 2009).

La franquicia es un sistema empresarial que ha sido probado con éxito, lo
que permite la reproduccién del modelo de negocio (como se cité en Kai-
ser, 2009). Se ha senalado que las franquicias reducen los riesgos para los
franquiciados, al optimizar costos y generar mayor rentabilidad y regalias,
incrementando asi el valor compartido dentro de la relacién franquici-
ante-franquiciado (Camacho, 2016).

Las franquicias del tipo fast food representan conceptos de expendio y con-
sumo rdpido de alimentos a bajo costo, y constituyen uno de los modelos
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de franquicia con mayor expansion a nivel mundial.

Segun Kaiser (2009) desarrolla ocho tipos de franquicias:

® Industrial: Permite al franquiciado producir y comercializar bienes
bajo la misma marca especificada por el franquiciante.

® Distribucién: Consiste en que el franquiciante proporciona los
materiales o productos para que el franquiciado los comercialice.

® Servicios: En este modelo, se ofrecen exclusivamente servicios a los
clientes, sin incluir productos.

® Maestra o master: Otorgada a un uUnico inversionista en una amplia
regién geografica, como un pais o continente, con la capacidad de
subfranquiciar para ampliar el negocio.

® Individual: Disenada para implementar una tnica unidad de negocio
en un territorio pequefo, evitando la saturacién del mercado.

® Multifranquicia: Permite al franquiciado abrir mdltiples puntos de
venta de la misma marca.

® Dlurifranquicia: Autorizaal franquiciado a gestionar diversas franquicias
de marcas distintas.

® Sociales: Estas franquicias tienen un enfoque filantrépico y no
comercial, promoviendo valores de responsabilidad social.

Este sistema empresarial se viene teorizando en investigaciones desde los
afos 60 al 2011, donde se desarrollan las siguientes teorfas:

Segtn la teoria de la escasez de recursos, las franquicias surgen como una
estrategia para obtener recursos financieros y lograr posicionamiento en
un mercado especifico, siendo gestionadas localmente (Oxenfeldt & Kel-
ly, 1969, como se cit6 en Baena, 2010). Asimismo, se explica que una
empresa decide franquiciarse con el objetivo de potenciar su desarrollo,
especialmente cuando carece de los recursos necesarios para su expansién
comercial, tales como financiamiento, mano de obra o conocimientos del
nuevo mercado al que desea ingresar (Ketchen et al., 20006).

La Teoria de la Agencia, propuesta por Jensen y Meckling (1976), y poste-
riormente ampliada por Fama y Jensen (1983), sostiene que en la relacién
entre franquiciante y franquiciado, las dos partes fundamentales del mod-
elo de franquicia, el franquiciante ejerce mecanismos de control sobre las
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acciones del agente (franquiciado) para proteger la marca. Sin embargo,
este control no se establece mediante una relacién jerdrquica directa, sino a
través de acuerdos contractuales y seguimiento estratégico.

Basdndose en estos dos marcos tedricos, la escasez de recursos y la teoria de
agencia, otros autores han desarrollado enfoques complementarios. Entre
ellos destaca la Teoria de la Extensién de Riesgos, la cual senala que ambas
partes de la relacién franquiciada asumen riesgos significativos al imple-
mentar esta estrategia empresarial, particularmente en unidades donde la
gestién implica un mayor grado de incertidumbre (Baena, 2010).

La teorfa contractual establece que, a mayor cantidad de tiendas gestiona-
das bajo el modelo de franquicia, es posible mitigar los riesgos y dinamizar
la inversién (Baena, 2010). Esta teoria sugiere que la estrategia empresarial
de franquiciar resulta mds conveniente debido a los bajos costos de super-

visién que implica (Shane, 1996).

Por su parte, la teoria de los costes de transaccién plantea que las empresas
actiian como “agentes eficientes” que subcontratan sus actividades comer-
ciales, ya que estas pueden ser realizadas por terceros a un costo menor en
comparacién con la gestién directa mediante recursos propios (Chang &
Rosenzwuing, 2001, citado en Baena, 2010). No obstante, si la subcon-
tratacion se lleva a cabo de forma ineficiente o con un costo econémico su-
perior, esto repercutird negativamente en la participacién de mercado. La
posterior recuperacién de dicha participacién implicard costos adicionales

tanto en el posicionamiento como en la supervisién de la empresa (Zou et
al., 2005 citado en Baena, 2010).

Teoria de sefales, Michael (2009), indica que esta teoria se desarrolla en
base a que las empresas para expandirse, generan sefiales al abrir tiendas con
recursos propios antes defranquiciar la marca, ya que asi se puede mostrar
su potencial diferenciador hacia sus accionistas siendo el valor que tienen y
diferencian a las marcas, demostrando asi que son negocios rentables y con
posibilidades altas de retorno de inversién.
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Marca

La definicién de marca para Kotler y Armstrong (2008), lo define como,
cualquier nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 un mix de estos,
sirviendo como diferenciador entre los otros ofertantes de productos o
servicios. La marca es un activo intangible, con la que se gestionan estrategias
de marketing, para posicionar a la empresa en un determinado periodo
de tiempo (Forero y Duque, 2014). Este nombre, simbolo, signo, entre
otros, sirve al consumidor como rasgo distintivo y dereconocimiento que
influye en el comportamiento de compra (Ries y Ries, 2001).

Arellano (2010) expresa que la marca se clasifica en dos tipos, segin su
funcién y seginsu situacion legal:

Segun su funcién:

a) Marca comercio, asocia la marca con un producto en especifico. b) Mar-
ca de empresa, denominado también el nombre de la empresa, se usa para
identificar a la empresa. ¢) Marca de procedencia, sirve para identificar el
lugar de procedencia de determinados productos. d) Marca de garantia,
utilizado cuando se busca expresar la calidad del producto, no suelen per-
tenecer directamente a las empresas.

Segtin su situacién legal:

a) Marca registrada, denominada a la marca que cuenta con un respaldo de
un organismo de registro de marca. b) Marca inscrita, se presentaron ante
un organismo de registro, pero no se concreta/oficializa el registro por falta
de informacién probatoria de la marca por parte de la empresa. ¢) Marca
no registrada, aquella marca utilizada comercialmente, pero no registrada
ante el organismo de jurisprudencia competente.

Gestion de marca (branding)

Llamas (2013), define la gestién de marca, como la accién de anadir y
formar valor de una marca, utilizando recursos visuales que ayuden a la
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comunicacién y exposicién de la marca. Este término se puede entender
como un conjunto de procesos de nivel analitico e integrativo, se debe
realizar: una estrategia de marca, la formulacién y gestién de la marca, asi
como la supervisién y mejoramiento de este.

El branding gestiona el valor de marca, se entiende como el valor anadido
que se le otorga a un producto o servicio en base a la marca. El valor de
marca se desprende de dos enfoques, el primero se basa en los beneficios
econémicos, que se genera cuando las estrategias son bien ejecutadas y el
enfoque de marca en el consumidor, que se refiere al posicionamiento que
se toma desde la perspectiva del consumidor, generando diferenciacién y
fidelizaci6n a la marca.

La dimensién del valor de marca, desprende ocho indicadores:

a) Notoriedad, es la diferenciacién en la reputacién de la marca que el
consumidor reconoce, mientras mds reconocida y aceptada en un merca-
do mds notoriedad tiene la marca (Cervifio y Baena, 2017). b) Calidad
percibida, se obtiene con la informacién que genera el valor de marca re-
specto a la resolucién de problemas (Sneider & Ortegén 2016). ¢) Imagen
de marca, es la percepcién y contacto directo que adquieren los accionis-
tas para con la empresa (Ayup y Calderén, 2008). Valor percibido, es un
concepto que hace referencia a los aspectos positivos y negativos que la
empresa transmite a sus accionistas, un valor percibido bueno ayuda a las
relaciones empresariales y el posicionamiento (Baby y Restrepo, 2014). d)
Confianza y compromiso, la confianza es una relacién emocional que
depende de la reputacién y estrategias de la marca y el compromiso se
desarrolla para la captacién y retencidon del consumidor a largo plazo, la
confianza ayuda a ejercer un correcto compromiso (Flavidn y Guinaliu,
20006). e) Satisfaccién, entendiéndolo como los deseos, necesidades y ex-
pectativas que tienen los clientes ante la empresa y como son cumplidos
estos (Ballesteros, 2005). f) Reputacién, es el grupo de mediciones col-
ectivas que valoran loscomportamientos de las organizaciones (Meildn,
2014). g) Singularidad, son las particularidades que pueden o no poseer las
organizaciones parasu diferenciacién.

236



Impacto de la gestién de marca fast foods norteamericanos, en Arequipa, Perti

Asi mismo, e/ branding gestiona el posicionamiento de la marca, impulsan-
do a ser mds competitivo en los mercados comerciales (Torres y Mufioz,

2008).

La dimensién posicionamiento de la gestién de marca se desprende de
cuatro indicadores:

a) Nivel de consumo, hace referencia a las acciones y disponibilidad de
recursos para consumir que tiene un cliente en el momento de adquirir
algin producto. b) Frecuencia de compra, hace referencia al porcentaje que
incurren los consumidores para la adquisicién de algiin producto (Kantu
et al., 2018) ¢) Fidelizacién, es el compromisoque se da con un arraigo
grande y fuerte de volver adquirir un servicio o bien en el futuro (Oliver,
1999). d) Lealtad, se considera que la lealtad tiene dos factores intrinsecos,
el comportamiento afectivo positivo de los clientes con la marca y la
compra repetitiva de un producto o servicio de la marca (Colmenares y

Saavedra, 2007).
Calidad en el servicio

La calidad de servicio, se da cuando el servicio que se ofrece logra sus ob-
jetivos, darlesa los clientes lo que ellos requieren en base a sus necesidades
y expectativas (Albertch, 1992, como se cité en Miranda et al., 2021).

Para medir la calidad del servicio se tienen distintas herramientas, una
herramienta es el Modelo SERVQUAL (SERVICE-QUALITY), este fue
desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry en el ano 1985. Este
modelo se utiliza para medir la calidad del servicio a través de cinco di-
mensiones clave: fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y elementos
tangibles. En este caso, define Matsumoto (2014) como “una técnica de
investigacién comercial, que permite realizar la medicién de la calidad del
servicio, conocer las expectativas de los clientes, y cémo ellos aprecian el
servicio.

Matsumoto (2014), explica que este modelo, se desarrolla en cinco dimen-
siones:
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a) Fiabilidad, la empresa cumpla con sus servicios de manera fiable y
cuidadosa. b) Sensibilidad, la capacidad de la empresa para colaborar con
los consumidores prestandoun correcto y rdpido servicio. ¢) Seguridad,
el know-how y capacidades de los colaboradores a transmitir confianza y
credibilidad. d) Empatia, referente al nivel de atencién individualizada
que ejercen a los consumidores. ¢) Elementos tangibles, referentes a las
instalaciones, equipos y recursos humanos que tienen las empresas.

Para cumplir con un buen servicio de calidad, se tienen que acortar las
cinco brechasque impiden una correcta entrega del servicio a los consumi-
dores, clientes o usuarios (Parasuraman et al., 1985 citado en Matsumoto,
2014):

1. Diferenciar las percepciones de los altos mandos de la organizacién
con lasexpectativas de los usuarios, para que las directrices que se
empleen vayan a razén de cumplir con las necesidades y expectativas
de los usuarios.

2. Diferenciar las percepciones de los altos mandos de la organizacién
y las normasde calidad, para poder efectuar una buena gestién del
servicio en base a las normativas establecidas.

3. Discrepancia entre las normas de calidad con la prestacién del
servicio, identificar como ejercer las normativas y procedimientos.

4. Discrepancia entre la prestacién del servicio y la comunicacién
externa, ejecutar el servicio que se publicita, influye esto en las
expectativas del consumidor.

Brecha global, poder separar su percepcién con sus expectativas que tienen
los usuarios.

Métodos y materiales

La investigacion se elaboré en base a un enfoque cuantitativo de disefio no
experimental,transversal y de nivel explicativo. Ya que la investigacién de-
sea analizar los efectos del impacto de la gestién de marca en las franquicias
de fast food s norteamericanos, para esto se recolectardn mediante un in-
strumento (encuesta), informacién en un dnico y determinado momento,
para conocer y asi analizar la relacidnexistente entre las variables gestion de
marca y fast food norteamericanas.
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Para la investigacién se realizé una encuesta, para poder analizar, si las
marcas (en las tiendas) consideran y emplean la gestién de marca y qué
impacto tienen estas con los fast food norteamericanos.

El cuestionario se realiza en base a la poblacién de 24 franquicias de fasz
Jfood’s norteamericanas en Arequipa Metropolitana, donde se empled
muestreo probabilistico aleatorio, el cual es un concepto ampliamente uti-
lizado en estadistica y fue formalizado por varios autores a lo largo del
tiempo. Uno de los autores mds influyentes en este campo es Jerzy (1943).
Esto dio una muestra total de 24, el cuestionario de 32 {tems, desarrollado
con cuatro dimensiones; valor de marca, posicionamiento de la variable
gestion de marca y know-how 'y gestién de establecimiento de la variable de
franquicias, se mide el instrumento con escala de Likert y habiendo sido
respondido el instrumento por los representantes o jefes de cada tienda.

Se procedi6 a analizar los datos obtenidos, la informacién fue procesada
utilizando los criterios de la encuesta en base a los métodos estadisticos
para evaluar la consistencia y fiabilidad del cuestionario, asi como para
identificar patrones y tendencias en las respuestas. Posteriormente, se apli-
caron técnicas de andlisis descriptivo e inferencial, con el fin de medir el
impacto de cada dimensién sobre la gestién de las franquicias. Los re-
sultados obtenidos permitieron generar conclusiones relevantes sobre la
percepcién de valor de marca, posicionamiento, know-how, y gestién de
los establecimientos, contribuyendo a un mejor entendimiento del funcio-
namiento de las franquicias de fast food en Arequipa Metropolitana.

Asimismo, la validacién de este instrumento se llevé a cabo por el coefici-

ente de Alfa de Cronbach.

Dando como resultado 0.715 (tabla 1), interpretando que el instrumento
es altamente confiable y los items tienen correlacidn entre si.
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Tabla 1.
Confiabilidad del instrumento
Instrumento Alfa de
Cronbach
Elaborado para 0.715

encargados de tienda

Nota. Elaboracién Propia con software SPSS versién 21.
Resultados

Para el desarrollo de la investigacién se requirié andlisis no paramétrico,
que sorpruebas “que no presuponen distribucién de probabilidad para los
datos. Los resultados estadisticos se realizan en procedimiento de orde-
nacién y recuento’ (Amaya, 2017).

Se realizé una prueba de Chi Cuadrado para contrastar la hipétesis plant-
eada, y poder analizar la dependencia o independencia de las variables de
estudio (Ramirez y Polack, 2020).

Hipétesis principal:

HO: Se estima que la gestién de marca tenga relacién dependiente signifi-
cativo en los fast food norteamericanos en Arequipa.

HI: Se estima que la gestién de marca no tenga impacto significativo en
los fast food norteamericanos en Arequipa.

Autores como Ahmed y Hashin (2022), expresan que para la marca es

importante que elpersonal tenga tanto habilidades como conocimientos
adecuados.
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Tabla 2.
Prueba de Chi Cuadrado de Gestion de Marca Fast food

Prueba de Chi Cuadrado Valor Gl Sig. Asintotica
(bilateral)
Chi cuadrado
Gestién de Pearson 83,520 25 000
de marca ;
Razon 63,216 25 000
verosimilitudes
Fast Food Asociacion 15,375 1 ,000
lineal por lineal
N de casos véalidos 24

Nota. Elaboracién Propia con software SPSS versién 21.

En tabla 2, la significancia es ,000 siendo menor a ,005 en el chi cuadrado
de Pearson, se expresa que hay una relacién dependiente entre la variable
de gestién de marca (branding) con la variable de fast food extranjeros en

Arequipa.

Esto indica que, las actividades de branding como el diseno coherente
de imagen, campafas publicitarias y comunicaciones alineadas, elevan
la notoriedad, mejoran la calidad percibida y refuerzan la confianza del
consumidor. Como consecuencia, las franquicias consiguen un posiciona-
miento mds sélido en el mercado y un incremento en el valor percibido de
la marca, traduciéndose en mayor fidelidad y disposicién a pagar precios
premium.

Hipétesis de sub variable 1
HO: Se estima que la gestién de marca tenga impacto con el know-how que
tienen los fast food norteamericanos en Arequipa.

HI: Se estima que la gestién de marca no tenga impacto con el know-how
que tienen los fast food nortemericanos en Arequipa.
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Tabla 3.
Prueba de Chi Cuadrado con sub variable 1 - Know-how

Sig. Asintéonica

Prueba de Chi Cuadrado Valor Gl (bilateral)

Gestion de marca Chi Cuadrado de Pearson 62,109 15 ,000
Razon de verosimilitudes 49,417 15 ,000

Sub Variable Know-how por asociacion lineal 13,842 1,000

N° de casos validos 24

Nota. Elaboracién Propia con software SPSS versién 21.

En tabla no. 3, la significancia es ,000 siendo menor que ,005 en el chi
cuadrado de Pearson, donde se expresa que existe dependencia entre las
variables de gestién de marca (branding) con la variable know-how de los
fast food extranjeros en Arequipa.

Esto refleja que las franquicias que implementan con rigor las directrices
de marca también internalizan eficazmente el know-how operativo desde
la preparacién de productos hasta la atencién al cliente, lo cual optimiza
procesos, reduce errores y uniformiza la calidad del servicio. El dominio de
este know-how fortalece la consistencia operativa, aumenta la productivi-
dad del personal y contribuye directamente al éxito competitivo en Areq-
uipa.

Hipétesis de sub variable 2.
HO: Se estima que la gestién de marca tenga impacto con la gestién de
establecimiento que tienen los fast food norteamericanos en Arequipa.

HI: Se estima que la gestién de marca no tenga impacto con la gestién
de establecimiento que tienen los fast food norteamericanos en Arequipa.
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Tabla 4.
Prueba de Chi Cuadrado con sub variable 2. - Impacto con la gestion de
establecimiento

Sig. Asinténica

Prueba de Chi Cuadrado Valor Gl (bilateral)
Chi Cuadrado de

Gestion de marca Pearson 57,164 15 ,000
Razon de

verosimilitudes 47,150 15 ,000
Asociacion lineal 10,900 1 ,001

N° de casos
validos 24

Nota. Elaboracién Propia con software SPSS versién 21.

En tabla No. 4, con la significancia siendo menor de ,005 en el chi cuadra-
do de Pearson, se expresa quelas variables estudiadas de gestién de marca
(branding) con la gestién de establecimiento en los fast food norteamerica-
nos en Arequipa, tienen una relacién de dependencia.

Esto infiere que, cuando las franquicias aplican correctamente las pautas
de branding en la administracién de sus locales a través de senalética uni-
forme, ambientacién estética y promociones, se logra una mayor eficiencia
operativa. La administracién se beneficia de estdndares claros que gufan
la organizacién interna, el flujo de trabajo y la motivacién del equipo,
resultando en locales mds ordenados, tiempos de servicio mds cortos y, en
tltima instancia, en una experiencia de cliente superior.

Para garantizar la sostenibilidad de la calidad de una marca, el colaborador
es una pieza clave, ya que sus habilidades y el conocimiento préctico de
cémo ejecutar las actividades o aplicar el know-how de la empresa son fun-
damentales para el desarrollo y la gestién exitosa de la marca. Los andlisis
realizados (Tabla 3) demuestran una clara dependencia entre la gestién de
marca y el know-how empresarial, lo que refuerza esta relacién, como se
menciona.
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Aaker (2023), en su investigacién, destaca la importancia de la marcaen la
innovacién disruptiva, sefialando que una marca fuerte genera beneficios
en cuatro dreas principales: gestién ejemplar, enfoque en nuevas metas,
fidelizacién de clientes y fortalecimiento de la ventaja competitiva.

En el caso de las franquicias, a pesar de tener un nivel relativamente bajo de
autonomia a nivel individual, las franquicias zonales desarrollan estrategias
que permiten gestionar la marca a través de publicidad y promociones,
ajustdndose a las necesidades del mercado. Estas estrategias también incluy-
en la captacién y retencién de clientes, lo que amplia su posicionamiento
en el mercado, ademds de la creacién de barreras para nuevos competi-
dores. Entre las ticticas empleadas se encuentran la mejora de la calidad
y/o la reduccién de costos, con el objetivo de incrementar la rentabilidad y
sostenibilidad del negocio a largo plazo.

De este modo, se concluye que la gestién de marca estd estrechamente rel-
acionada con la administracién eficaz de los puntos de venta, ya que ambas
dimensiones se complementan para lograr un mejor posicionamiento en
el mercado. Tal como se muestra en la Tabla 4, existe una relacién directa
entre la gestién de los establecimientos y la gestién de la marca, lo cual
indica que una administracién eficiente contribuye significativamente al
fortalecimiento de la identidad y percepcién de la franquicia en el entorno
comercial.

La gestién de marca es crucial para el posicionamiento en sectores econémi-
cos como el turismo (Lépez et al., 2022), que abarca empresas de viajes,
hoteles, restaurantes y centros recreativos. Los resultados presentados en la
Tabla 2 indican que, en el caso de los establecimientos de comida rdpida,
existe una relacién dependiente entre la gestién de marca y su desempeno,
lo que amplia el andlisis realizado por Lépez et al. (2022) y reafirma la
importancia de la gestién de marca en estos sectores.

Finalmente, los hallazgos de esta investigacion se concuerdan con lo plant-
eado por De Souza et al. (2021), quienes sefalan que el éxito de las fran-
quicias depende de diversos factores, tanto desde la perspectiva del fran-
quiciante como del franquiciado. El franquiciante es responsable de esta-
blecer las directrices iniciales y proporcionar las herramientas necesarias
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para el correcto desarrollo de las operaciones, mientras que el franquiciado
administra el punto de venta basindose en estos lineamientos, pero utili-
zando sus propios recursos y habilidades. Asi, el know-how es gestionado
por el franquiciante, quien define los procesos clave, mientras que el fran-
quiciado aplica este conocimiento en la explotacién de la marca, aseguran-
do la coherencia en la calidad y la experiencia del cliente.

Discusién

Si bien los hallazgos de este estudio evidencian que las estrategias de mejora
enfocadas en la fidelizacion del cliente, apoyadas tanto por herramientas
analdgicas como digitales, pueden aportar al posicionamiento de marca (Ali
et al., 2023), se esperaba encontrar una implementacién mds consistente
de dichas estrategias entre las franquicias evaluadas. Contrario a lo previsto,
en varias de ellas se identificé una falta de alineacién entre las acciones
digitales y la experiencia fisica del consumidor, lo cual debilita el impacto
integral de la gestién de marca. Ademds, aunque la literatura plantea que
la lealtad del consumidor no solo se manifiesta en la compra, sino también
en las interacciones previas y posteriores (Wantah & Mandagi, 2024), en
los casos estudiados, estas interacciones no siempre fueron aprovechadas
estratégicamente.

Asimismo, otros estudios han resaltado la importancia de contar con
procesos estandarizados y procedimientos bien definidos como base para
una experiencia de marca sélida (Dandis et al., 2023). Sin embargo, en esta
investigacién se evidenci6 que, en ciertos locales, el servicio no mantenia la
coherencia deseada con la calidad del producto, afectando asi la percepcién
del cliente. Este hallazgo contrasta con lo propuesto por autores como
Hannan et al. (2009), quienes sostienen que una adecuada gestién de
marca debe traducirse directamente en valor econémico sostenible y en
una ventaja competitiva clara.

Ademds, aunque se reconocen beneficios potenciales de una marca bien

gestionada —como el reconocimiento, el crecimiento y la consolidacién en
el mercado—, el estudio encontré que muchas de estas franquicias ain no
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han desarrollado mecanismos sélidos para mantener al personal motivado
ni suficientemente capacitado. Esto difiere de lo sefialado por Reyes et al.
(2023) y Cabanilla et al. (2022), quienes destacan que el compromiso del
recurso humano es esencial para garantizar altos niveles de productividad
y satisfaccién del cliente. Por tanto, se evidencia una brecha entre la teoria
y la préictica, que debe ser abordada mediante planes estratégicos mds
integrales, orientados no solo a la visibilidad de marca, sino también al
fortalecimiento interno de los equipos operativos que la sostienen.

Conclusiones

Se concluye que, si existe un impacto significativo, de la gestién de marca
también llamado branding en los fast food extranjeros en Arequipa, asi mis-
mo, el valor de marcay el posicionamiento de la marca del fast-food tienen
impacto con el know-how y la gestién de establecimiento que se ejecuta en

el fast food.

Con esto, se puede expresar que, al implementar y aplicar, estrategias y
mejoras de gestién de marca en los fast food, tendrdn un efecto positivo en
este.

Asi mismo, se afirma el impacto significativo entre el know-how con la
gestién de marca, con ello esto implica que las estrategias implementadas
a razén de la gestién de la marca, influird en el know-how de la franquicia.
De la misma manera, el impacto entre la gestién de establecimiento con la
gestion de marca, es significativo, lo que se expresa que estrategias imple-
mentadas en la empresa sobre la gestién de marca ayuda en el cumplimien-
to de la gestién del establecimiento.

La investigaciéon demuestra que la gestiéon de marca también llamado
branding, tiene una relacién directa con los fast food norteamericanos en la
ciudad de Arequipa, al generar un impacto directo mejorando la gestién
en la marca, gestando una ventaja competitiva que impulsa a la franquicia.
Con respecto a la discusién con autores, en la literatura sobre el tema de las
marcas y su gestién, dan una afirmacién a lo mencionado en las Tablas 2,
3 y 4 que hay relacién entre las variables estudiadas, expresando asi que el
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know-how da un soporte en el desarrollo de gestién de la marca. Asimismo,
la literatura menciona que el desarrollo de la marca trae innovacién y con
ello se llega a mejorar la administracién y gestion de los locales. También,
se lleg6 a reafirmar la relacién e importancia que tienen las franquiciascon
el uso de la gestién de marca, para el posicionamiento de la empresa en el
sector econdmico donde se desenvuelve (Herndndez, R., Ferndndez, C., &
Baptista, P, 2014).

Una recomendaciéon empresarial es que las franquicias, llevan a cabo inves-
tigaciones sobre su gestién de marca y la percepcidn interna y externa que
se tiene sobre esta, para asi crear o redireccionar estrategias con enfoque
a la gestién de marca mejorando asi también el know-how y la gestion del
establecimiento.

Declaracién:
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