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Resumen

El desarrollo de la tesis titulada Las estrategias de E-commerce y su influencia en
la competitividad de las empresas del sector Fast Food en el Provincia de Tacna
afno -2020, tiene como objetivo general determinar la influencia de las estrategias
de E-commerce en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en la
Provincia de Tacna afio -2020. Para ello se planted una metodologia de tipo basica,
con disefio no experimental y transversal, siendo el nivel explicativo, asimismo, una
poblacion de 83 empresarios, y una muestra de 68 empresarios, a quienes se aplico
el cuestionario como instrumento, cuyos resultados fueron procesados en el
programa SPSS 24.0 para Windows. A partir de ello, la investigacion concluye que,
las estrategias de E-commerce influyen significativamente en la competitividad de
las empresas del sector Fast Food en la Provincia de Tacna afio -2020. Ello se
demostro, segun los resultados de la encuesta dirigida a los gerentes,
administradores y/o representantes legales encuestados por cada empresa, y a partir
de la prueba de regresion lineal, cuyo valor de significancia fue menor de 0.05, y
en el que el R-cuadrado explica que la competitividad se ve influenciada en un
62.7%, a partir de las estrategias de e-commerce, las cuales, en su conjunto se ven
determinadas por la implementacion de adecuadas estrategias de localizacion y
diversificacion del enfoque, personalizacién, co-creacion y confianza y estrategias
de enfoque en emociones, ética y honestidad, siendo estas sumamente importantes

para dotar de mayor competitividad a las empresas de fast food.

Palabras clave: Estrategias de e-commerce, competitividad,

diversificacion, personalizacion, emociones.
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Abstract

The development of the thesis entitled E-commerce strategies and their
influence on the competitiveness of companies in the Fast Food sector in the
Province of Tacna year -2020, has as a general objective to determine the influence
of E-commerce strategies on the competitiveness of companies in the Fast Food
sector in the Province of Tacna year -2020. For this, a basic methodology was
proposed, with a non-experimental and transversal design, the explanatory level
being, likewise, a population of 83 businessmen, and a sample of 68 businessmen,
to whom the questionnaire was applied as an instrument, whose results were
processed. in the SPSS 24.0 for Windows program. From this, the research
concludes that E-commerce strategies significantly influence the competitiveness
of companies in the Fast Food sector in the Province of Tacna year -2020. This was
demonstrated, according to the results of the survey addressed to the managers,
administrators and/or legal representatives surveyed by each company, and from
the linear regression test, whose significance value was less than 0.05, and in which
the R -square explains that competitiveness is influenced by 62.7% from e-
commerce strategies, which, as a whole, are determined by the implementation of
appropriate localization strategies and diversification of the approach,
personalization, co- creation and trust and strategies focused on emotions, ethics
and honesty, these being extremely important to provide fast food companies with

greater competitiveness.

Keywords: E-commerce strategies, competitiveness, diversification,

personalization, emotions.



Introduccioén

Aproximadamente en el afio 1997 aparecieron en el Per( los primeros
indicios de la tecnologia del internet en el Perd, modificando los habitos de
consumo de los ciudadanos peruanos. A pesar de que, ya contamos con 20 afios de
experiencia en tecnologias de internet, el crecimiento del e-commerce afio tras afio

ha ido creciendo, por otro lado, la desconfianza ha ido reduciéndose.

La presente investigacion, surge de la inquietud de investigar Cémo
influyen las estrategias del E-commerce en la competitividad de las empresas del
sector Fast Food en la provincia de Tacna afo-2020. Cabe recalcar, que las
empresas de Fast Food existen desde hace mas de una década.

De esta forma, el presente trabajo de investigacion se cifio en datos
obtenidos de fuentes bibliograficas del estudio de campo realizado y el
cumplimiento de procedimientos metodologicos, los cuales, aseguraron la validez

y confiabilidad del estudio.

Su desarrollo se estructura en cinco capitulos, siendo el primero el Capitulo
I: El problema, en el que se desarrolla el planteamiento del problema, la
formulacion del problema, la justificacion de la investigacion y los objetivos de la

investigacion.

El Capitulo I1: Marco teorico, formula los antecedentes de la investigacion,
a nivel internacional, nacional y local, continuando con las bases teoricas en las que
se analizan teorias referentes al e-commerce y la competitividad. En este apartado

también se presenta la definicion de conceptos béasicos.

En el Capitulo I1l: Marco metodoldgico, desarrolla la hipotesis de

investigacion, seguido por las variables e indicadores, tipo y disefio de



investigacion, nivel de investigacion, ambito y tiempo social de la investigacion, la

poblacién y muestra y determinacion del procedimiento, técnica e instrumentos.

En el Capitulo IV: Resultados, se desarrollan los hallazgos de la aplicacién
de los instrumentos de investigacion, especificandose la descripcion del trabajo de
campo, disefio de la presentacion de resultados, resultados segun variables y
dimensiones, prueba estadistica y la comprobacion de las hipotesis, a nivel general

y especificos.

En el Capitulo V: Conclusiones y recomendaciones se presentan las

conclusiones y recomendaciones derivadas de los resultados del estudio.

Por ultimo, se presentan las referencias bibliograficas y anexos del estudio.



Capitulo I: El problema

1.1.Planteamiento del problema

La coyuntura mundial actual exige que las empresas hagan uso y adecuacion de las
tecnologias como medio principal para la comercializacién de bienes y servicios,
por lo que posicionar el nombre de una empresa en internet es una alternativa
primaria que permita llegar a los clientes, considerando que el contexto demanda
que se cumplan con normas de distanciamiento social a raiz de la pandemia del
covid-19 (Alvarez, 2020).

Es por ello que el uso de estrategias de e-commerce para la promocion y
ventas corresponde a un conjunto de acciones necesarias y que ademas de cumplir
con el cometido de asegurar el proceso de demanda y oferta de bienes, también
contribuye a lograr mayor competitividad en los negocios que implementan este

tipo de herramientas.

Uno de los sectores gque se ha visto ampliamente afectado debido al contexto
de pandemia es la de restaurantes y comidas rapidas, las cuales ademas de enfrentar
el reto de adecuar sus procesos al uso de estrategias digitales, también deben de
adecuar protocolos de bio seguridad, que permitan generar la confiabilidad que los
productos se encuentran debidamente preparados y libres de amenaza o riesgos de
transmision del covid-19, a favor de sus clientes. Esta adecuacion de procesos es
algo sumamente necesario y que puede marcar la ruta generadora de
competitividad, logrando brindar sostenibilidad y asegurar la supervivencia del

negocio en tiempos tan dificiles (Matza, 2020).

En el Perd el uso de e-commerce ha tomado mayor impulso, y con la crisis

del coronavirus se ha incrementado la demanda de productos y servicios a través de



medios digitales, con un ratio de 62% de compras realizadas por este tipo de medios
(Gestion, 2020).

En la ciudad de Tacna, lugar en el que se realizara el estudio, en cuanto al
sector restaurantes y comidas, uno de los rubros que se encuentra en proceso de
adecuacion es el de comidas rapidas, los cuales en la actualidad hacen uso de redes
sociales como principal medio y afiliacién de apps de delivery, empleando sistemas
motorizados como vehiculo de principal uso para poder hacer la entrega de pedidos.

A pesar de las adecuaciones a uso de redes sociales, las estrategias de e-
commerce aun son primarias, con escasez de especializacion de contenidos, hecho
que afecta indudablemente a la competitividad de estos en el mercado, y que
representa una amenaza que asegure la supervivencia del negocio, por lo que en
caso que no se realice especializacion en la aplicacion de estrategias de este tipo, se
tendran efectos negativos en cuanto a la competitividad y por ende en cuanto al

cumplimiento de objetivos propios de la organizacion.
Tomando en referencia la problematica expuesta, la presente tesis se enfoca
en estudiar la aplicacion de estrategias de e-commerce y su influencia en la

competitividad de las empresas de comida rapida, también llamadas Fast Food, de

la Provincia de Tacna.

1.2.Formulacion del problema

1.2.1. Interrogante principal

¢Como influyen las estrategias de E-commerce en la competitividad de las

empresas del sector Fast Food en la Provincia de Tacna afio -2020?



1.2.2. Interrogantes secundarias

¢Como influyen las estrategias de localizacion y diversificacion del enfoque en
la competitividad de las empresas del sector Fast Food en la Provincia de Tacna
afio -2020?
¢Como influyen las estrategias de personalizacién, co-creacién y confianza en
la competitividad de las empresas del sector Fast Food en la Provincia de Tacna
afio -2020?
¢Como influyen las estrategias de enfoque en emociones, ética y honestidad en
la competitividad de las empresas del sector Fast Food en la Provincia de Tacna
afio -2020?

1.3.Justificacion de la investigacion

El estudio es importante a partir de la relevancia que supone para el ambito

tedrico, metodoldgico y practico.

a)

b)

Justificacion teorica: La investigacion requiere que se haga revision de las
teorias y planteamientos tedricos concernientes a las estrategias de e-commerce
y la competitividad empresarial, por lo que el estudio, permitira que dichas
teorias sean puestas en aplicacion en el contexto de las empresas de Fast Food
de la ciudad de Tacna, permitiendo, segun ello, que se logre nuevos

conocimientos que respondan a aportes.

Justificacion metodoldgica: La investigacion se debe a que, dada la aplicacion
del estudio, se propone un nuevo método o estrategia para generar conocimiento
valido y confiable, a partir del uso de instrumentos de investigacién que seran
evaluados y que permitan lograr la recoleccion de informacion. En tal sentido,

tal metodologia conduce a lograr un nuevo marco de referencia para que, a



futuro, se logre abordar nuevos temas de investigacion y/o problematicas

similares a la expuesta.

Justificacion préctica: La investigacion permitira, a partir de su ejecucion, que
se logre precisar de un documento que ofrezca informacion primaria para que
las empresas del sector Fast Food de la ciudad de Tacna puedan acceder a data
relevante para la toma de decisiones y generacién de mejoras en los procesos
de gestion de marketing y ventas que dirigen actualmente, con lo que se podra
mejorar la competitividad de los mismos y a su vez garantizar la sostenibilidad
empresarial en el tiempo, mas aun considerando el contexto de la pandemia del

covid-19 que demanda mayores esfuerzos.

1.4.0bjetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general

Determinar la influencia de las estrategias de E-commerce en la

competitividad de las empresas del sector Fast Food en la Provincia de Tacnha afio -
2020.

1.4.2. Objetivos especificos

Describir la influencia de las estrategias de localizacién y diversificacion del
enfoque en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en la
Provincia de Tacna afio -2020.

Analizar la influencia de las estrategias de personalizacion, co-creacién y
confianza en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en la

Provincia de Tacna afio -2020.



e Establecer la influencia de las estrategias de enfoque en emociones, ética y
honestidad en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en la

Provincia de Tacna afio -2020.



Capitulo I1: Marco teorico

2.1.Antecedentes del estudio

2.1.1. Antecedentes internacionales

Bernasconi (2015) presento la investigacion “Innovacion y competitividad
empresarial” para optar el titulo de Doctorando para la Universidad Rovira I Virgili.
El objetivo de la tesis pretende ampliar mas este enfoque incluyendo las relaciones
entre el sistema de educacion y de formacion con los mecanismos de innovacion.
Para ello se empled una metodologia que combinan las perspectivas cuantitativas y
cualitativas. La muestra estuvo conformada por 423 industrias del sector. La técnica
de recoleccion de datos fue la entrevista. La investigacion concluyé en desarrollar
e implementar este portal en software libre de manera que no represente un costo

para la Pymes.

Cabrera (2012), presentd la tesis titulada “Analisis y aplicacion de
Estrategias de E-commerce en un Portal Web para PyMes”, para optar por el titulo
de Ingeniero de Sistemas para la Universidad Politécnica Salesiana. El objetivo de
la tesis fue el andlisis y aplicacidn de Estrategias de E-commerce en un Portal Web
para PyMes. Para ello se emple6 una metodologia de tipo basica, con un disefio no
experimental y dirigido al analisis de una Mype. La muestra estuvo conformada por
34 personas que usan internet. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta,
mediante el instrumento del cuestionario. La investigacion concluyd que es
oportuno el desarrollo e implementacion de un software libre que permita atender
a las PyMes para crear relaciones internacionales con potenciales clientes y con

proveedores que le permitan disminuir costos.



2.1.2. Antecedentes nacionales

Goitia (2017), presento la tesis titulada “Factores decisorios para incorporar
el comercio electrénico y su influencia en la rentabilidad de la Mypes de la ciudad
de Juliaca 20177, para optar por el titulo de Licenciado en Administracién y
negocios internacionales para la Universidad Alas Peruanas. El objetivo de la tesis
fue establecer en qué medida la incorporacién del comercio electronico influye en
la rentabilidad de las Mypes de Juliaca. Ademas, se busca identificar los factores
decisorios que llevan a un empresario a usar el comercio electronico como
herramienta para su empresa. Para ello se empled una metodologia de tipo basica,
con un disefio no experimental, se trabajo con un total de 50 empresas. La técnica
de recoleccion de datos fue la encuesta. La investigacion concluyd que la
incorporacion del comercio electronico influye directamente en la rentabilidad de
las Mypes de Juliaca por el aumento de volumen de ventas y obtencién de mayores
ingresos, el principal factor decisorio para incorporar el comercio electronico son
los recursos humanos con los que cuenta la empresa, mientras mas preparados

estén, es mas probable que lo incorporen.

Brito (2017) presento la tesis titulada “Benchmarking y la competitividad
de la sangucheria la awela”, para optar por el titulo de Licenciado en
Administracion para la Universidad Sefior de Sipan. El objetivo de la tesis fue
establecer la relacion entre el benchmarking y la competitividad. Se utiliz6 una
metodologia del tipo descriptiva y correlacional, con un disefio no experimental y
un enfoque cuantitativo, y donde la poblacion y la muestra estuvieron compuesta
por un total de 05 personas que desempefian labores administrativas y operativas en
la empresa. Las técnicas de recoleccion de datos empleadas, fueron la encuesta y la
entrevista. La investigacion concluyé que los factores de competitividad de la
empresa son los estandares de calidad para el almacenamiento de productos, el

servicio de entrega a domicilio y el transporte de alimentos.
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2.1.3. Antecedentes locales

Claros (2019) present6 la tesis titulada “Estrategias de Marketing y su
Influencia en la Competitividad Empresarial de la Empresa Ladrillera MAXX de
Tacna, 20197, para optar por el titulo de Licenciado en Administracion de Negocios
Internacionales para la Universidad Privada de Tacna. El objetivo de la tesis fue
determinar la influencia de las estrategias de marketing en la competitividad
empresarial de la empresa Ladrillera Maxx de Tacna en el afio 2019. La
metodologia del estudio considera que el tipo de investigacion es pura, explicativa
y de corte transversal; los métodos que se usan son el tedrico analitico-sintéetico y
el empirico; el disefio utilizado es no experimental, transeccional y explicativo. La
muestra estuvo conformada por 43 colaboradores, a quienes se les aplicaron
encuestas. Los datos recolectados de la informacion de campo fueron procesados
en el software estadistico IBM SPSS (Version 25), aplicando el coeficiente de
correlacién de Pearson. Finalmente, se concluyo que las estrategias de marketing si

influyen significativamente en la competitividad empresarial.

Rodriguez (2008) present? la tesis titulada “El marco del e-business y el uso
de las tecnologias de la informacion y comunicaciones y su influencia en las
negociaciones comerciales de las PYMEs de Tacna”, para optar por el titulo de
Licenciado en Administracién para la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann. El objetivo de la tesis fue determinar el uso del e-business y las
tecnologias de la informacién y su relacién con la mejora en las negociaciones
comerciales. la investigacion es un estudio descriptivo correlacional de corte
transversal contando con una muestra de 23 empresas. El instrumento de
recoleccion de datos fue el cuestionario, a traves de la técnica de la encuesta. Se
concluy6 que existe una relacion directa y significativa entre el uso de los e-

business y las tecnologias de la informacion.
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2.2.Bases tedrico Cientificas

2.2.1. E-Commerce

Originalmente la expresion “comercio electronico” o e-commerce, tenia
como significado la “compra electronica” o la “venta en linea”. Con el transcurso
de los afios y considerando el rapido avance tecnoldgico se pudo definir como el
proceso de compra y venta de bienes y servicios por via electronica, mediante
transacciones a traves de Internet, redes y otras tecnologias digitales (Laudon,
2002).

McLeod (2000), sostiene que es el uso de computadoras para facilitar todas
las operaciones de la empresa. Muchas de las operaciones son internas: se llevan a
cabo dentro de la empresa, en las areas funcionales de finanzas, recursos humanos,
servicios de informacion, fabricacion y comercializacion. Otras operaciones

implican las interfaces de la empresa con los ocho elementos del entorno.

Asimismo, es la parte del comercio que se desarrolla a través de las redes,
el uso de herramientas electronicas y las telecomunicaciones, con el objetivo
principal de racionalizar el proceso comercial reduciendo el tiempo y los costos
(Rodriguez, 2004).

Se trata de cualquier operacion comercial que utilice las redes de Internet,
en la que una transaccion o un simple intercambio de informacion comercial es
llevado a cabo por personas que a veces desconocen la finalidad lucrativa del

comercio (Aguirre, 2007).

Se refiere a todas las compras realizadas a través de Internet que hayan sido

pagadas electrénicamente (Ramos, 2012).
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2.2.1.1. Tipos de E-Commerce

De acuerdo a lo sefialado por Peiré (2019), encontramos los siguientes

tipos:

2.2.1.1.1. B2B (Business to Business)

El comercio electrénico entre empresas puede considerarse el origen del
negocio en linea. En el mundo fisico este tipo de transaccion esta relacionado con

el canal mayorista.

El "Business to Business” es el tipo de comercio electronico en el que una
empresa intercambia bienes o servicios con otra empresa. En otras palabras, una
empresa actia como proveedor de la otra, que es el cliente de la primera empresa.
La transaccion comercial habitual es el productor del bien o servicio, que lo vende
a un mayorista que a su vez lo distribuye al consumidor final. Se refiere a la cadena

de suministro y a la relacién comercial entre empresas por medios electrénicos.

Las soluciones B2B ofrecen la oportunidad de reducir los costos y aumentar
los ingresos. Una vez implementadas, con el acceso a la herramienta a través de la
conexion a Internet, la empresa puede consultar a sus proveedores sobre la
disponibilidad de existencias y hacer un seguimiento de los pedidos a lo largo de la
cadena de suministro. También acelera considerablemente el tiempo dedicado al
proceso de contratacion, ya que los pedidos por Internet se tramitan en tiempo real
a través del sitio web, como puede verse en muchos casos en el famoso carrito de

compras virtual, en el que se compran los articulos in situ.

Asi se abaratan los costes del pedido, se pueden comunicar con otras
empresas de lugares distantes, e incluso de otros paises; por otra parte, el ahorro de

tiempo es en si un valor econdémico importante (Anterportamlatinam, 2014).
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2.2.1.1.2. B2C (Business to Consumer )

La modalidad de comercio electrénico entre empresas y consumidores 0
B2C es la aplicacion al mercado virtual de las estrategias de venta habituales del
mercado tradicional. Sin embargo, este nuevo canal de venta presenta diferencias

muy importantes.

Se conoce como Business to Consumer a la realizacion por medios
electrénicos de todas o parte de las actividades que convencionalmente conducen
al intercambio de productos entre una empresa y sus clientes. En otras palabras, es
el tipo de comercio electrénico que se realiza entre las empresas que ofrecen
determinados productos y los consumidores de los mismos. Incluye desde la simple
promocion por parte del vendedor de sus productos a través del sitio web, hasta el
cierre de la transaccién econdmica originada por el intercambio, el pago del
producto con una tarjeta de crédito o debito e incluso, el control de las operaciones
de distribucidn fisica o la distribucidon propiamente dicha si se trata de un producto
que puede ser enviado total o parcialmente a través de Internet

(Anterportamlatinam, 2014).

El tipo de comprador potencial es el perfil de "ciberconsumidor": jovenes
con un alto nivel cultural. Este cliente potencial demanda niveles de precio y calidad

del vendedor en linea, pero también un servicio y atencién impecables.

2.2.1.1.3. C2C (Consumer to Consumer)

La expresion "de cliente a cliente” se refiere a la relacion de intercambio
directo entre un individuo (o varios) y otro individuo (o varios) a través de Internet.
Es la menos significativa desde el punto de vista de la planificacion y la gestion
empresarial y sus formas analogas en el comercio tradicional: mercados de pulgas,

subastas no organizadas, etc.
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Una estrategia C2C para Internet seria la que define un negocio cuyo
objetivo es facilitar la comercializacion de productos y/o servicios entre individuos,
como eBay, sirviendo a la empresa como un mero intermediario y cobrando por sus

servicios.

Las estrategias dentro de C2C son:

e Foro de comercio electrénico entre compradores y vendedores individuales.
e Catalogos visualizados, que permiten la comparacion de productos y precios.

e Servicios de Subasta Electronica.

Ventajas del C2C:

e Brindar bienes y servicios, de forma congruentemente sencilla.

e Tener un contacto directo y rapido a nivel nacional con los compradores o
vendedores, muy dificil por otros medios.

e Se trata de un espacio publicitario relativamente barato, que reduce
significativamente los costos de operacion y minimiza el error humano.

e Esotro canal de distribucion con tecnologia.

e Enel caso de las PYMES este servicio puede convertirse en la forma ideal de

detonar sus ventas a través de la red.

2.2.1.1.4. C2B (Consumer to Business)

La relacion entre consumidor y empresa (C2B) es un modelo de negocio en
el que el consumidor establece las condiciones de esa transaccion, el cliente
propone y colabora en ese servicio o producto concreto, en lugar de una oferta

especifica.

Este tipo de modelo es tipico de sectores como el del ocio y el turismo. Por
ejemplo: un cliente en linea puede ofrecer desde el precio de un billete de avion con

una ruta especifica hasta lo que esta dispuesto a pagar por una noche de hotel en
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una ciudad determinada. Después de esta propuesta hecha por el consumidor, las
diferentes aerolineas y hoteleros pueden elegir entre aceptar o no las condiciones

del usuario.

El modelo de consumidor a empresa evolucion6 notablemente a partir del
crecimiento de los medios de comunicacién mas populares utilizados por el
consumidor, como los sitios web, los blogs, los podcasts, los videos y las redes

sociales (Peiro, 2019).

Caracteristicas del Modelo:

e Mayor interaccion por parte del consumidor.

e Incrementa la bidireccionalidad entre la empresa y el cliente.

e Consumo colaborativo en los servicios y bienes que origina la empresa.
e Segmentacién mas concreta del consumidor final.

e La correspondencia es mayor entre la empresa y el cliente.

2.2.1.2. Ventajasy desventajas del E-Commerce

De acuerdo a Seoane (2005), las principales ventajas y desventajas que

aporta el e-commerce o comercio electrénico a la empresa, son las siguientes:

a) Ventajas

- Permite aumentar el nivel de eficiencia de la empresa ya que
simplifica procesos, y también mejora la imagen de la empresa
ingresando a la red.

- Permite aumentar las ventas al abrir a la empresa mercados a los que
no podria acceder. Virtualmente, el mercado es todo el mundo que
posea ordenador y esté conectado a la red.

- Facilita la cooperacion y las relaciones entre las empresas, al

simplificar los procedimientos de interacciones entre ellas,
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eliminando complejos y costosos procedimientos altamente
estandarizados.

Permite eliminar, o reducir, los intermediarios en la cadena de
distribucion, suprimiendo los costos y agilizando el proceso.
Permite agilizar la gestion de la informacion que la empresa genera
de cara al publico; actualizando el catdlogo que se mantiene en la
web de forma mas facil.

Permite eliminar una parte de material impreso como catalogos,
manuales de servicio y operaciones, lo que permite reducir costos de
venta.

Reducir retrasos gracias a la velocidad de transmision.

Disminuye el ciclo de produccion, creando mercados mas
competitivos.

Facilita la creacion de servicios de valor afiadido en los que cooperan
varias empresas.

Hace posible la igualdad del trato a los clientes independiente mente
de sus caracteristicas individuales tales como nacionalidad, lugar de
residencia, etc.

Permite técnicas de marketing personalizado.

Permite implantar tacticas en la venta de productos para crear
fidelidad en los clientes.

Es un medio que esta disponible las 24 horas al dia, los 7 dias de la
semana.

Permite la reduccion de los inventarios y la implantacion de técnicas
JIT (Just In Time) de gestion de stocks.

Permite una mayor cercania al cliente, lo que posibilita al trato

personalizado.

b) Desventajas

Validez legal de los contratos y transacciones “sin papel”.
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- Necesidad de acuerdos internacionales que permitan armonizar la
legislacion sobre el comercio electronico.

- El control de las transacciones internacionales, incluido el pago y
cobro de los impuestos.

- La proteccion de los derechos de la propiedad intelectual.

- Laseguridad de los medios de pago electronico.

- La falta de estandares en cuanto a protocolos de comercio
electrénico seguro, lo que lleva a protocolos y aplicaciones
incompatibles.

- Ladificulta para encontrar informacion util entre tanta informacion
existente.

- El desconocimiento del medio y de sus posibilidades.

- Ladificultad para el acceso a las fuentes de financiacion adecuadas.

- Falta de apoyo institucional. - Desconfianza de los medios de pago

electronicos (Seoane, 2005).

2.2.1.3.  Modelos conceptuales del E-Commerce

Segun Giménez (2018), hay 03 modelos diferenciados para un plan
estratégico de un ecommerce: ‘in house’, ‘outsourcing’ y el bautizado como

‘integrated’. Cada uno de ellos, se detalla a continuacion:

2.2.1.3.1. Modelo In House

Se trata de un modelo en el que la empresa mantiene el control del comercio
digital en todo momento y se suele aplicar cuando se dispone de un modelo validado
en el comercio electronico. Hay un claro beneficio: las relaciones con los clientes
se enriquecen y se genera una base de datos de consumidores leales en linea

(comunidad).

Los pros del modelo ‘inhouse’ para el comercio digital:
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Es un modelo que las empresas suelen adoptar cuando ya han alcanzado un
volumen de ventas importante y tienen una experiencia incipiente con una
tienda electrénica y las variables del comercio electrénico.

A largo plazo, genera inteligencia dentro de la empresa, cultiva clientes de
manera integral, desarrolla la tecnologia corporativa y mejora los procesos

de produccion.

Los contras del modelo ‘inhouse’ para un e-commerce:

Para garantizar el buen funcionamiento de este modelo con el comercio
digital se requiere un amplio conocimiento del mundo digital en general, y
del comercio electronico en particular.

Se necesita un fuerte equipo interno, con inteligencia obtenida de la
experiencia, para gestionar, controlar y supervisar un pull de proveedores,

0 producir directamente.

Los elementos del modelo son los siguientes:

E-commerce Manager: Desarrolla y controla el presupuesto anual de la

tienda electronica, analiza los resultados de las ventas, supervisa el progreso
de las operaciones y el departamento de marketing.

Operations Manager: Controla la logistica y el servicio al cliente, a través

de un pull de proveedores o un equipo de produccidn interno.

Marketing Manager: Implementa campafias de productos en linea y

monitorear los resultados de acuerdo a su presupuesto a través de un pull de

proveedores 0 su propio equipo de produccion.



Figura 1

Organigrama de Modelo In House
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2.2.1.3.2. Modelo Outsourcing

Se trata de un modelo en el que la empresa delega en un tercero la

explotacién de su producto en linea. Tiene una rapida implementacion y un menor

costo de puesta en marcha, pero la base de datos de clientes generada con el

comercio digital es siempre del proveedor. Tampoco genera inteligencia dentro de

la empresa. El control sobre el negocio online esta desenfocado.

Los pros del modelo ‘outsourcing’ para un e-commerce:

- Tiene un 'time to market' muy rapido, ya que la plataforma tecnoldgica se

crea y suele tener una gran base de datos.

- Se necesita poco equipo interno en la empresa, ya que solo se requiere hablar

con el proveedor para controlar los resultados y el funcionamiento.

Por otro lado, el comercio digital con este modelo también presenta algunos

contras para un e-commerce:
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- Lainteligencia interna no se cultiva en la empresa, dejando de lado una parte
del aprendizaje y el know-how (negocio online con comercio digital) muy
importante para el futuro de la marca.

- No se crea una base de datos de clientes internamente en la empresa. Ya
sabes que una de las grandes ventajas de Internet es ser capaz de desarrollar
estrategias de fidelizacion y para ello es necesario contar con una base de
datos creciente y cualificada.

Los elementos del modelo son los siguientes:

- E-commerce Manager: Desarrolla y controla el presupuesto anual de

comercio electronico, analiza los resultados de las ventas, supervisa las
operaciones desarrolladas por el proveedor y el cumplimiento de los

objetivos iniciales.

Figura 2

Modelo Outsourcing
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2.2.1.3.3. Modelo Integrado

El comercio digital integrado es un modelo en el que las variables de control
sobre los negocios en linea se mantienen en la empresa que lo aplica. La empresa
subcontrata diversos aspectos de la gestion de un comercio electrdnico, como la

logistica, la tecnologia, la comercializacion y los medios de pago.



21

Los principales pros del modelo “integrado” para el comercio digital son:
Este es el método utilizado por las grandes empresas para iniciarse en el
mundo online, acompafiadas por un experto, pero manteniendo el control
con un equipo interno que crece junto con el volumen de ventas del negocio
digital.

Posicionamiento comercial: se controla toda la relacion con el cliente,
generando su propia base de datos y creando un valor directo en relacion

con la marca.

Los contras del modelo ‘integrated’ para un ecommerce:

-Requiere viajes internos del equipo y un arduo y costoso proceso de
seleccion de recursos.

Requiere una inversion inicial para tener los mejores y mas especializados

socios.

Figura 3
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2.2.1.3.4. Modelo de Wong y Yazdanifard

Wong y Yazdanifard (2015), analizan el marketing de contenidos y resumen
seis estrategias que utilizan las empresas al implementar el marketing de contenidos
en sus negocios. Los autores definen el marketing de contenidos como una forma
de informar y persuadir a las audiencias a traves de contenido poderoso para

aumentar el conocimiento o cambiar su percepcion de una marca.

Los autores sostienen que un mejor contenido puede motivar a los clientes
a comprar bienes o servicios, convertirlos en clientes leales e incluso correr la voz
a otros. ElI marketing de contenidos también es una estrategia para construir y
mantener relaciones mediante la publicacion de contenido valioso para su publico

objetivo.

Los autores adoptan la idea de que, al aplicar el marketing de contenidos,
las organizaciones deben asegurarse de tener practicas de marketing efectivas o se

desviaran de los consumidores.

Al respecto, Wong vy Yazdanifard (2015) proponen que el
dimensionamiento de las estrategias de e-commerce en funcidn del contenido, y que
deben enfocarse en: localizacién, personalizacién, emociones, diversificacion de

enfoques, co-creacién y confianza, ética y honestidad.

Localizacion: Adaptar los mensajes para direccionarse al publico correcto.
Es preciso que se modifiqguen los contenidos, transformandolos en mensajes
culturalmente relevantes y, a la vez apropiados y precisos, que mantengan la imagen
del negocio de forma coherente. La localizacion tiene como objetivo adaptar el
mensaje al publico objetivo, modificar contenido y transformar la informacién en

contenido relevante, apropiado y preciso para mantener marca.
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Personalizacion: Se debe de crear contenidos personalizados que sean
relevantes para todos y cada uno de los consumidores y de este modo lograr
satisfacer las necesidades de forma individualizada. Los mensajes personalizados
permiten que el negocio se diferencie de sus competidores en el mercado, logrando
contenido relevante para la audiencia. La personalizacion tiene como objetivo crear
contenido que capte la atencidn de cada consumidor y satisfaga sus necesidades. La
informacidn se destaca de la competencia.

Emociones: Es necesario que el mensaje de marketing se convierta en viral.
A fin de alcanzarlo se necesita generar contenidos y mensajes que motiven emocion
en los clientes, de forma que aumenten las visitas, acciones y clics de los usuarios,
lo que es indicador de niveles aceptables para el anuncio. Se debe crear contenidos
y mensajes que generen emocion en tu audiencia, para que las opiniones y
reacciones de los usuarios se multipliquen. Asimismo, el contenido debe ser diverso
para que la audiencia no se aburra y la empresa pierda la atencion del pablico

objetivo.

Diversificacion del enfoque: Se debe cambiar de forma regular la manera
en que se crea y se presentan los contenidos. Ello permite que el publico no se

aburra y que el negocio no pierda la atencion de los clientes.

Co-creacion y confianza: Los clientes presentan mayor confianza en las
empresas que escuchan las necesidades e ideas. La co-creacion permite a las
empresas generar experiencia del cliente y mejorar la conexién con ellos. En tal
aspecto, las redes sociales y las comunidades representan un medio para que las
empresas puedan observar la interaccidén con los clientes y segun ello generar un

analisis.

Etica y honestidad: La empresa no debe engafiar a los clientes y/o pUblico
al que se dirigen para llamar su atencion, por lo que las divulgaciones deben de ser

claras y visibles para los clientes durante todo el anuncio. Las ventas deben lograr
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ser relevantes, autorizados y auténticos. Los clientes no logrardn satisfacer sus
expectativas con exageraciones o trucos de marketing, requiriendo de contenido
apropiado, que sea valioso y esté enriquecido con el fin que se logre activar el

comportamiento de compra e influenciar en los habitos de los clientes.

Cabe sefialar que, la ética y la honestidad son pilares fundamentales de esta
estrategia. Las empresas no deben engafar a los clientes para llamar la atencion,
pero deben parecer veraces y relevantes. El contenido debe estar enfocado
Apropiados y valiosos que influyen en la decision de los clientes de comprar el

producto.

2.2.1.4. Gestion del e-Retail

De acuerdo a los autores Laudon y Traver (2017), los origenes del e-retail
se remontan a finales de la década de 1990, cuando grandes empresas como Dell
Computer comenzaron a informar sobre un gran nimero de ventas a traves de sus
paginas web. Como se presento en el apartado anterior, el comercio electrénico es
un modelo de negocio tipo B2C y uno de sus principales representantes en el mundo
es la empresa Amazon. Ademas, tienda virtual o e-commerce (también conocido
como e-tail, online o retail electrénico) es el nombre que utilizan las empresas que

se dedican al retail o retail (en inglés) de productos a través de canales virtuales.

Sharma (2008) describe 08 factores que deben tenerse en cuenta para que
un e-retail tenga éxito. Estos factores son una imagen de marca solida,
merchandising Unico, valor agregado, precios competitivos, buena gestion de la
relacion con el cliente (o gestion de la relacion con el cliente), eficiencia de
distribucién, un sitio web amigable para el usuario y visualmente amigable,

agradable y la transparencia de los servicios ofrecidos.
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Pagina web

El sitio web de reventa es un testimonio de la identidad de la empresa
con caracteristicas que invitan a la navegacion y persuaden a los clientes a
comprar sus productos. El uso del espacio virtual debe ser administrado de
manera Gptima por un revendedor para publicitar sus productos y alentar a
sus clientes a comprarlos. Ademas, debido a que el e-retail no permite a los
consumidores interactuar fisicamente con sus productos 0 con un
representante de ventas, su sitio web debe tener algunas caracteristicas que
cubran estas limitaciones (Sharma, 2008).

En relacion a esto, Sharma plantea 04 caracteristicas que se deberia
tener un sitio web de e-retail. Primero, un revendedor debe asegurarse de que
la navegacion de su sitio web sea rapida y facil para los usuarios. De esta
manera, los clientes pueden ver muchos productos y obtener rapidamente la
informacion necesaria. Sin embargo, si perciben aspectos negativos de una
pagina web como lentitud o desorden, buscaran mejores opciones en otras
tiendas virtuales (Cao, Zhang, & Seydel, 2005).

Segundo, un e-retail debe incluir productos relacionados en sus
pantallas para alentar a los consumidores a comprar méas de un producto. El
autor sefiala que cuanto mas productos relevantes e informacion sobre ellos
se ponen a disposicidn del consumidor, mayores son las posibilidades de que

compre 0 adquiera varios productos.

También en este sentido, Sharma propone que el e-retail debe incluir
toda la informacion relevante en su sitio web, tanto sobre el producto como
sobre el negocio. Esto ultimo es importante porque facilita la generacion de
confianza en el cliente, clave en las transacciones comerciales a través de
Internet. (Reichheld & Schefter, 2000)
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De esta forma, los consumidores pueden resolver todas sus dudas
sobre el producto que quieren comprar o la empresa de la que quieren comprar
su producto. Por ultimo, Sharma recomienda facilitar la compra a los
usuarios. El e-retail debe preservar que la complejidad de su proceso de

compra sea minima, de lo contrario causara problemas y alejara a los clientes.

Proceso de compra online

Sharma (2008) sefiala que, para muchas personas, el ahorro de tiempo
es uno de los més destacados en las compras online. Sin embargo, también
puede ser un proceso complicado para otras personas, ya que implica
esfuerzo, que, si no se recompensa, puede resultar en frustraciones. En ese
sentido, cuanto més dificil sea el proceso de compra de correo electronico,
menor serd la satisfaccion del cliente. Por eso es importante ofrecer una
experiencia de compra sencilla durante todo el proceso, desde la busqueda de

productos hasta el pago de la compra.

El autor sefiala que el primer problema al que se enfrentan los clientes
esta relacionado con encontrar el producto que buscan, y afirma que, si no lo
encuentran, no lo pueden comprar. En otras palabras, los problemas de
busqueda y navegacion son el primer desafio que debe resolver un minorista
en linea para mejorar la experiencia de sus clientes y reducir el nimero de
compras incompletas. En este sentido, las herramientas de busqueda deberian
ayudar a los usuarios a navegar por el sitio y reconocer como se relacionan

las distintas secciones del mismo (Cao, Zhang, & Seydel, 2005).

En segundo lugar, el autor propone como segunda desventaja que
enfrentan los clientes la informacidn insuficiente que tienen sobre los costos
de la compra (precio del producto, costos de envio, recargos, etc. ) antes de
realizarla. Es un problema de conveniencia que puede influir negativamente

en la decision de compra del cliente, ya que no dispone de toda la informacién
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necesaria para gestionar su presupuesto y realizar la compra. En ese sentido,

sugiere que estos costos sean visibles y facilmente accesibles para los clientes.

Finalmente, Sharma dice que otra dificultad que enfrentan los clientes
esta relacionada con el carrito de compras y el proceso de pago final (antes
del pago). Esto se debe a que, en la mayoria de los casos, el carrito de la
compra es el unico apartado en el que el cliente puede obtener informacién
completa sobre los costes que generara la compra que desea realizar; asi como
el contenido de su compra. En este sentido, esta herramienta deberia ser Gtil
para que el usuario rastree el total de su compra. De lo contrario, seria un
trastorno que puede conllevar el abandono del proceso de compra.
(Oppenheim & Ward, 2006)

Comercializacion online

Muchos consumidores tienden a pasar mucho tiempo navegando por
varias paginas en busca de productos de su interés. Este proceso también
puede culminar sin una decision de compra por parte del usuario. Por esta
razon, estas personas necesitan ayuda para visualizar cémo los productos

ofrecidos por un e-retail pueden satisfacer sus necesidades.

En este sentido, Sharma (2008) plantea 04 técnicas que han mejorado
la comercializacion de productos online. En primer lugar, sefiala que un
primer paso es proporcionar a los consumidores "imagenes de estilo de vida"
de los productos. Se refiere a imagenes que muestran el uso del producto o
las personas que lo utilizan; asi como el uso de este con otros productos
complementarios. Estas cualidades son fuertemente importantes para el éxito
de las ventas online. (Park, Lennon, & Stoel, 2005)

Luego, los productos del e-retail deben presentarse en varias
fotografias desde diferentes angulos y que permitan visualizar el producto y

su uso. De esta forma, se intenta compensar la interaccion fisica que tienen
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los usuarios para examinar los detalles de los productos que desean adquirir.
La presentacion visual de los productos puede generar una mayor satisfaccion
y una mayor probabilidad de compra por parte de los clientes. Un tercer paso,
dice Sharma, es proporcionar informacién detallada sobre el producto. El e-
retail debe proporcionar una descripcion detallada de sus productos, el modo
de uso 'y, si es necesario, la informacion en el empaque del producto; asi como

otros detalles Gtiles para los consumidores. (Badre, 2002)

Finalmente, Sharma sugiere que los productos se agrupen como
colecciones en lugar de categorias. Se refiere a un método de agrupacion que
asocia productos complementarios que se pueden utilizar juntos. El autor
afirma que estas colecciones de productos crean mas opciones de compra para
los clientes. Es decir, incluso si el consumidor no compra toda la coleccion,
esto puede servir como incentivo para comprar mas de un producto o para

realizar una compra futura.

Gestion de la relacion con los clientes

La gestion de la relacion con el cliente depende mucho del tipo de
estrategias que utiliza cada empresa y de las condiciones del mercado en el
que opera. En este sentido, Sharma (2008) manifiesta que el objetivo principal
de esta actividad es incrementar la rentabilidad de la empresa, sus ingresos y
la satisfaccion de sus clientes. Esto se logra a través de la recopilacion de
datos sobre las necesidades de los consumidores porque, mediante el uso de
esta informacion, se mejora la capacidad de cumplir con sus expectaciones

sin tener que invertir mucha economia.

Asi, el autor sefiala que una empresa primero debe determinar su
mercado objetivo, o su publico objetivo, en relacion con su mision y vision.
A continuacion, debe establecer su estrategia operativa para llegar a esa

audiencia; y, a su vez, identificar las necesidades de los consumidores en ese
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segmento especifico. Se refiere a que las preferencias y necesidades del
publico objetivo del e-retail son determinantes para desarrollar una oferta
adecuada a ellos y, en consecuencia, alcanzar los objetivos de la empresa.

Después de identificar quiénes seran los clientes de e-retail, Sharma
propone establecer el grado de diferenciacién de estos para la creacion de
propuestas dirigidas a cada segmento. Ademas, la empresa debe tener claros
los criterios para agrupar o segmentar a sus clientes; ya que, a partir de éste,
se definira la forma de servicio adecuada y el nivel de individualizacion del
servicio a prestar a cada segmento. De esta forma, se puede mejorar la
satisfaccion de los clientes del e-retail y, en consecuencia, se puede aumentar

el nimero de compras exitosas.

En definitiva, al implementar una estrategia de gestion de la relacion
con el cliente, un minorista electrénico puede identificar los tipos de
consumidores a los que quiere llegar, agruparlos de la forma que mas los
beneficie, crear una oferta de productos y servicios personalizados que
atraigan a un gran nimero de consumidores, comprender la rentabilidad de su

base de clientes y maximizar la retencion de clientes.

e) Gestion de la cadena de suministros
La eficacia de la logistica es concluyente para el éxito de un e-retail. Sharma
(2008) sefiala que a nivel logistico, 03 areas clave pueden generar valor
agregado para la empresa: el disefio de redes de ventas, la gestion de
inventarios y la distribucion de productos. En cuanto a las redes de
distribucién, el autor afirma que el disefio determinara la ubicacion de los
centros de distribucidn, evaluara el costo de las diferentes configuraciones

del disefio y como estas deben afectar la entrega del servicio comercial.

Las redes de distribucion se seleccionan segun el tipo de actividad,

en particular para la logistica de un comercio electrénico. Cuando la venta
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minorista electrénica solo funciona a través de Internet, los productos se
envian a un almacén o a través de un revendedor o del fabricante. Por otro
lado, si los e-comerciantes tienen una tienda fisica donde presentan sus
productos y realizan pedidos en linea, estan en mejores condiciones de
ofrecer un seguimiento. Ademas, es mas facil atender las demandas de los

consumidores porque hay espacio para la logistica y no depende de terceros.

Cuando se trata de administrar el inventario, Sharma propone que
una e-retail debe tener stock en todo momento para atender a los
consumidores, ya que pueden buscar rapidamente otras opciones en
Internet. Esto implica un desafio para las empresas, ya que las acciones tanto
de proveedores como de distribuidores deben estar coordinadas, pero sin
revelar estos detalles a los consumidores. En el marketing online es
necesario identificar patrones repetitivos o aspectos que puedan ahorrar

tiempo y eliminar errores.

Finalmente, la distribucion de los productos o entrega en e-retail
conlleva un retraso en la entrega del producto y, en general, tiene un coste
adicional al precio de compra. Sharma sostiene que los consumidores
pueden percibirlos como una molestia 0 una recompensa. Por tanto, el
objetivo principal es convencerlos de que son aspectos aceptables de las
compras online. Para lograr este objetivo, el autor sefiala en primer lugar
que se debe cumplir el tiempo de entrega prometido y el costo de entrega
debe determinarse de acuerdo con la economia del lugar donde se envia el
producto. Incluso puede identificar los tiempos de entrega y los costos de la

competencia para comparar y ofrecer un servicio similar o mejor.

Establecimiento de precios

Sharma (2008) sostiene que el e-retail tiene la ventaja de ahorrar una

gran cantidad de gastos operativos y esto deberia utilizarse para establecer
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precios atractivos para los clientes para que puedan tomar decisiones de
compra répidas. Ademas, actualmente existen servicios online para
comparar precios. Esto permite a los consumidores tomar una decision de
compra informada. Debido a esto, una estrategia de precios bien planificada

y analizada es esencial para la venta electronica.

De esta manera, el autor destaca que un e-retail debe someter a un
analisis en profundidad los siguientes elementos: el costo de los productos,
el margen bruto, la estrategia de promocién, los precios de los competidores.
En primer lugar, un minorista electronico genera ingresos vendiendo
productos a un precio superior al que se compraron 0 como porcentaje de
las ventas a un precio base. Se trata de analizar si el precio de estos
productos fluctta en el tiempo, si se pueden adquirir en grandes volimenes
y si esto Ultimo implica un descuento sobre el precio normal. Ademas, es
importante saber si se puede adquirir durante todo el afio o si es un producto

de temporada, si se debe importar y los costos asociados a esta actividad.

En segundo lugar, en relacion al margen bruto, el autor sefiala que
este varia segun el negocio y los productos que ofrece. Ademas, cabe sefialar
que el margen bruto es diferente del margen neto. En este sentido, los costos
fijos de la empresa deben cubrirse con el margen neto; en otras palabras, el
margen bruto debe ser lo suficientemente grande para lograr esto y generar

una ganancia.

Por lo que en cuanto a la estrategia de promocion se debe considerar
en el precio porque afecta el margen neto. Hay varias estrategias de
promocion que se pueden utilizar en un comercio electronico y cada una

transmite un mensaje diferente al consumidor. Estos son:

- Ningun tipo de descuento: Refuerza entre los consumidores la idea de

que el precio de los productos ofertados es justo.
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- Descuentos frecuentes: Genera altas expectativas en el consumidor para

recibir una buena oferta.

- Pocos o ningun producto en liquidacién: Incluye una variedad de
productos estables.

- Menor precio gue la competencia: La empresa ha encontrado una forma

de reducir costos. Sin embargo, se debe explicar la razén de los bajos
costos para asegurar a los clientes que la calidad del producto no se ha
visto afectada.

- Mayor precio gque la competencia: La empresa ofrece ventajas que otras

no tienen. Es importante que se comuniquen y se les dé seguimiento.

2.2.2. Competitividad

El analisis del concepto de competitividad desde el punto de vista de
diferentes autores nos permitira comprobar que es mucho mas rico de lo que
comunmente se entiende y que el logro de una competitividad verdaderamente
sostenible en el tiempo requiere la aplicacion de una diversidad de politicas que

permitan superar los obstaculos existentes para lograrlo.

Para Michael Porter, el primero en estructurar y sistematizar un cuerpo
tedrico en torno al concepto de competitividad, éste consiste en "La capacidad de
sostener y aumentar la participacién en los mercados internacionales, con un
aumento paralelo del nivel de vida de la poblacion”. La Unica forma sélida de

lograrlo se basa en el aumento de la productividad (Porter, 1990).

Segun Araoz (1998), la competitividad es el resultado del entrelazamiento
de una serie de factores econdémicos, geograficos, sociales y politicos que

constituyen la base estructural del desarrollo de una nacién.
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Segun lvancevich (1997), la competitividad es la medida en que una nacion,
en condiciones de mercado libres y justas, es capaz de producir bienes y servicios
que puedan resistir con éxito la prueba de los mercados internacionales y, al mismo

tiempo, mantener e incluso aumentar los ingresos reales de sus ciudadanos..

Asimismo, la competitividad de una empresa es su capacidad de
proporcionar bienes y servicios con igual o mayor eficacia y eficiencia que sus

competidores (Enright, Francés, & Scott, 1994).

Por lo tanto, para una empresa del sector comercial de la economia esto
significa lograr un éxito sostenido en los mercados sin ninguna proteccion o
subsidio. Aunque los costos de transporte pueden permitir a las empresas de un pais
competir con éxito en su mercado nacional o en los mercados adyacentes, el
concepto de competitividad se refiere generalmente a las ventajas basadas en el

aumento de la productividad.

2.2.2.1. Importancia de la competitividad

Segun Garcia (2015), la importancia de la competitividad reside en saber
gestionar los recursos de la empresa, aumentar su productividad y conocer las
exigencias del mercado. La ventaja competitiva se basa en la "productividad” y en
los factores que la determinan dentro de la empresa; por ello, es necesario saber que
la productividad es la relacién entre la produccién obtenida a través de un sistema
de produccién de bienes y/o servicios y los recursos utilizados para obtenerla, es
decir, su uso eficiente o la relacién entre los resultados obtenidos con respecto a los

recursos utilizados y el tiempo que se tarda en conseguirlos.

Porter sostiene que el enfoque de la ventaja competitiva como "el valor que
una empresa logra crear para sus clientes, y que supera los costos". Estas ventajas

competitivas pueden ser mejoras que dan valor afadido al producto, como un
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proceso de distribucion méas eficiente, un precio que supera la oferta de la
competencia, entre otros aspectos que permiten a la empresa tener caracteristicas
que hacen que el cliente lo prefiera frente a las empresas que ofrecen el mismo

producto.

. Estar en una economia de libre mercado es fundamental para conocer el
nivel de competitividad de nuestras empresas y del pais en general, lo que permitira
tomar las mejores decisiones para que las empresas prosperen y asi generar un
mayor crecimiento nacional y mejores condiciones de vida para sus habitantes.
(Garcia, 2015)

2.2.2.2. Ventajas que genera la competitividad

2.2.2.2.1. Ventajas comparativas

Segun el enfoque tradicional de las ventajas comparativas (Ricardo, David,
siglo XIX), la competitividad se logra manteniendo bajos costos relativos de
produccidn. La teoria del comercio internacional desarrollada por Ricardo muestra
que los paises tienden a especializarse en la produccion y exportacion de bienes
cuyos costos relativos son menores con respecto al resto del mundo, importando
aquellos bienes en los que son mas ineficientes desde el punto de vista de los costos
de produccion. A medida que se desarrollaron las diferentes etapas de la Revolucion
Industrial, se consolidd la estructura industrial de muchos paises y, con ella, la
proliferacién de empresas, el crecimiento de la competencia, los productos y los

mercados.

Basicamente se puede decir que un pais tiene una ventaja comparativa
cuando los costos de produccion de un bien, en comparacion con otros bienes
producidos por el mismo pais, son menores; hablamos de costos de inversion y por

supuesto de mano de obra (Gerencie, 2017).
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2.2.2.2.2. Ventajas competitivas

Porter (2004) contribuy6 a la amplia difusion del término "ventajas competitivas"
através de sus obras "Ventaja competitiva de las naciones" y "VVentaja competitiva".
Creating and Sustaining Superior Performance”, publicadas en 1981 y 1985
respectivamente. El autor las define como aquellas caracteristicas de una Nacion o
de una empresa que las distinguen del resto y las colocan en una posicion superior
para competir, asi como la utilidad que una empresa es capaz de generar para sus

clientes.

Esto se traduce en precios de produccion méas bajos, obteniendo beneficios
similares a los de las empresas competidoras. Este "beneficio™ se define como la
cantidad que los clientes estan dispuestos a pagar por los productos de una empresa,
es decir, el "valor"”, siempre segun Porter. Si este "valor" es superior a los costes de
produccidn, se dice que el producto es competitivo. Cuanto mas una empresa sea
capaz de convertir los costes de inversion y la mano de obra en beneficios, mas

competitiva sera la empresa.

2.2.2.3. Elementos de la competitividad

Uribe (2013) afirma que, en general, encontramos 03 elementos que ayudan
a determinar el grado de competitividad de una organizacion. Una unidn inteligente
y sinérgica de ellos contribuird decisivamente a hacer que las empresas sean mas
competitivas; en contraste, manejarlos mal o ignorarlos tendra un impacto negativo

en ellos.

Los elementos primordiales de la competitividad son:
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La estrategia: La estrategia es la respuesta a la pregunta de "cdémo hacerlo".
En este caso, ¢cOMo hace la empresa para ser mas competitiva en su mercado?
Una metodologia organizacional es un plan para el uso y la atribucién de los
recursos disponibles para variar el equilibrio de la competencia y nuevamente

dar estabilidad en beneficio de la organizacion bajo consideracion.

- Ladiferenciacién es el poder que tiene una organizacion para garantizar

que sus clientes tengan preferencia sobre otras opciones similares debido
a que encuentra en ella, en su marca, en sus productos, valores agregados
gue generan una mayor satisfaccion de sus necesidades. y expectativas.

- Bajo costo de factor, el cual consiste en alternativas estratégicas que

obligan a la empresa a centrar sus esfuerzos en reducir el costo de
diferentes factores de produccion.

- Innovacion, una estrategia elegida por algunas empresas que invierten
gran parte de su presupuesto en la busqueda de nuevas producciones y
servicios dado que logran la satisfaccion con los requisitos de sus
clientes.

- Métodos eficientes, el cual es un método de alto impacto en la mejora de

la productividad y que generalmente depende de la voluntad interna de
la empresa. a diferencia de los anteriores que tienen una relacién con el
entorno externo (porque involucra a proveedores de productos y

servicios), esto se desarrolla internamente (Uribe, 2013).

La productividad micro: La productividad es un orden interno de la empresa
gue se convierte en el soporte para desarrollar la competitividad que llega a
ser un reconocimiento de la organizacion en el aspecto externo. Incluso
cuando la productividad se convierte finalmente en un indicador para medir
el desempefio en las empresas, generalmente una definicion y direccion de

trabajo y pensamiento.
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La productividad es una conexion entre los resultados obtenidos y los
elementos que invertimos en ella. "Haz mé&s con menos." En general, es el
vinculo entre el producto y los insumos en un método econdmico. También

hay un vinculo entre eficiencia y efectividad.

Si se dice que es productivo cuando, a través de la optimizacion de recursos,
los resultados se alcanzan a un grado especifico de calidad. Por lo tanto, hay
03 formas que conducen a aumentar la productividad de la organizacion:

- Lograr el aumento de los resultados, invirtiendo constantemente los
recursos para ello.

- Mantener resultados con una disminucion de los recursos invertidos en
el proceso.

- Incrementar los resultados obtenidos y minimizar los recursos invertidos

en ella.

La micro productividad se centra en la forma en que la organizacion aumenta
sus resultados al hacer un uso optimo del uso de los recursos, a partir de dos
componentes independientes pero complementarios: los procesos de

produccién y la gestion.

El primer componente, los procesos de produccion, se refiere a la forma de
produccidn de bienes que vende la organizacion y la forma en que presta sus

servicios a sus clientes.

La formula (know-how), la velocidad del proceso, la interpretacion de las
necesidades del cliente y su transformacion de las condiciones o aspectos del
producto o servicio, la calidad y la calidez del recurso humano que interfiere,
entre otros, pueden ser primordiales. para desarrollar ventajas competitivas,
que logren la preferencia del cliente hacia una organizacién sobre sus

competidores (Uribe, 2013).
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El segundo componente se refiere a la planificacidn, obtencion y ejecucion
de los recursos de la empresa en relacion con diversas responsabilidades
organizacionales: clientes y mercado, talento humano, dinero, relaciones con

el Estado y con la comunidad, etc.

La gestién se llevé a cabo a través de procedimientos y procesos en los que
se utiliza el conocimiento y la experiencia de las personas involucradas y la
de las propias organizaciones, lo que se conoce como aprendizaje

organizacional.

La productividad macro: Este es el unico componente que determina la
competitividad que no estd bajo el poder del propietario, es una variable
externa que no esta controlada por la empresa. Las organizaciones obtienen
beneficios de las oportunidades presentadas y se protegen contra las amenazas
que se encuentran en las variables del entorno que las rodea, en cuyo caso se
derivan de la macro productividad. Hay cuatro politicas macroeconomicas en
las que su comportamiento afectard directamente el desarrollo de las bases
necesarias para que la empresa pueda construir de manera mas adecuada sus
ventajas competitivas para lograr una mayor competitividad en los mercados
externos (Uribe, 2013).

2.2.2.4. Factores determinantes en la competitividad

De acuerdo a Porter (2004), hay factores genéricos en el sentido de que

representan 04 formas basicas de reduccion de costos y logro de la diferenciacién

que cualquier empresa puede adoptar independientemente de su industria o de los

productos o servicios que ofrece. Aunque estos factores se analizan por separado,

cabe sefialar que estan estrechamente relacionados.
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Eficiencia: Una empresa es un instrumento para la transformacion de los
insumos en productos. Los insumos son los factores basicos de la
produccion como la mano de obra, la tierra, el capital, la gestion, el know-
how, la tecnologia y otros. La eficiencia se mide por el costo de los insumos
necesarios para generar un determinado producto. Cuanto mas eficiente es
una empresa, mejor es el costo de los insumos necesarios para crear

cualquier producto.

Calidad: Los productos de calidad son servicios y bienes fiables en el
sentido de que cumplen la funcion para la que fueron concebidos y la
producen bien. Proporcionar productos de alta calidad crea una reputacion

de marca para los productos de una empresa.

Innovacion: La innovacion puede definirse como algo nuevo y novedoso
con respecto a la forma en que una empresa opera con los productos que
genera. Por lo tanto, la innovacion incluye avances en los tipos de productos,
procesos de produccion, sistemas administrativos, estructuras organizativas
y estrategias desarrolladas por una organizacion. La innovacion es quizas la

ventaja competitiva mas importante.

Capacidad de satisfaccion del cliente: Para lograr la aceptacion del
cliente, una empresa debe proporcionar exactamente lo que quiere en el
momento en que lo requiere. En consecuencia, una empresa debe hacer todo
lo posible para identificar sus necesidades y satisfacerlas. En otras cosas,
lograr una capacidad superior para devolver al cliente significa proporcionar
el valor de lo que pagd. Satisfacer las necesidades del cliente puede requerir
el desarrollo de nuevos productos con caracteristicas que no tienen los
productos existentes. En resumen, lograr eficiencia, calidad e innovacion
superior en su conjunto es parte de lograr la aceptacion del cliente. Otro
factor que destaca en cualquier analisis de la capacidad de respuesta del

cliente es la necesidad de personalizar los productos y servicios de acuerdo
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con las demandas individuales del cliente. Del mismo modo, el tiempo de
respuesta del cliente es un factor muy importante para crear esa capacidad
(Porter, 2004).

2.2.2.5. Tipos de Estrategias de competitividad

En la literatura existen diversos tipos de estrategias que los autores han
elaborado para llevar a cabo un plan eficiente de estrategias que aseguren una
competitividad predominante en un sector de mercado determinado. Entre ellas

encontramos las siguientes:

2.2.2.5.1. Estrategias segun en las 05 Fuerzas de Porter

Este modelo planteado por Porter (2004), es el mas utilizado cuando se analiza el
entorno competitivo en el que operan las empresas, estudia las técnicas de analisis
de la industria, para realizar una evaluacion de los aspectos que conforman el
entorno empresarial, desde un punto de vista estratégico. Dentro de este entorno se

describen cinco fuerzas que lo afectan:

1. Laamenaza de nuevos participantes hace referencia a la posibilidad de que
nuevos competidores puedan ingresar a la industria. Un punto importante a
este respecto son las barreras de entrada que tiene la industria en la que
operamos, asi como la posible accion de los competidores existentes. Las
principales barreras de entrada radican en: diferenciacién de productos,
economias de escala, necesidades de capital, costos de cambio de proveedor,
acceso a canales de distribucidn y ciertas desventajas en costes tales como:
propiedad del producto, acceso favorable a materias primas, subsidios del

gobierno y politicas favorables del gobierno.
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2. El poder de negociacion de los clientes, este poder de los clientes se puede
manifestar al forzar la reduccion de los precios, exigir una mayor calidad y
un mayor servicio postventa que hace que la competencia crezca entre un
competidor y otro. Este poder se puede presentar principalmente cuando: un
cliente compra una cantidad relevante al vendedor o son clientes
concentrados, los productos ofrecidos son estandar sin diferenciacion, bajos

costos de intercambio, los compradores amenazan con integrarse al revés, etc.

3. El poder de negociacién de los proveedores, este poder se puede ejercer
cuando los proveedores amenazan con aumentar los precios o reducir la
calidad de los insumos. Esto puede suceder cuando: los proveedores son
pocos, los proveedores no luchan contra productos sustitutos, cuando el sector
al que el proveedor vende no es importante para él, cuando hay un costo de

cambio, una amenaza de integracion por parte de los consumidores.

4.  La amenaza de productos y / o servicios sustitutos, es decir, productos y
servicios donde el consumidor no percibe una gran diferencia al elegir uno u

otro, es decir, que para el consumidor cumple una misma funcién.

5. La intensidad de la rivalidad de la industria consiste en la existencia de
estrategias competitivas adoptadas por una empresa para alcanzar una cierta
posicion en el mercado. La rivalidad se produce de una manera mas intensa
cuando los competidores se sienten mas presionados para ocuparse de su

posicion, ante la posibilidad de perder presencia en el mercado.

2.2.2.5.2. Estrategia a Nivel Funcional: La Cadena de Valor

La ventaja competitiva proviene de la capacidad de una empresa para lograr un
mayor nivel de eficiencia, calidad, innovacion y satisfaccion del cliente. La cadena
de valor es importante para comprender los factores que generan una ventaja

competitiva. Esto consiste en como las actividades de la compafiia agregan valor al
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producto o servicio final. Estas actividades son la base para construir el costo o la

estrategia de diferenciacion que se adoptara.

Las diferentes actividades analizadas en esta cadena de valor deben estar separadas

de acuerdo a su tecnologia y estrategia. Es por eso que hay actividades primarias y

actividades de apoyo, que explicamos a continuacion.

a) Actividades Primarias

De acuerdo a los autores Dess & Lumpkin (2003), estas actividades

estan directamente relacionadas con la creacion del producto o servicio, su

venta y transferencia a los compradores y su servicio postventa.

Logistica _interna: Actividades asociadas con la recepcion, el

almacenamiento y la difusion de insumos de productos, como el manejo
de materiales, el almacenamiento, el control de inventario, la

programacion de vehiculos y el retorno a los proveedores.
Operaciones: Actividades asociadas con la transformacion de insumos en
el producto final; como, por ejemplo: mecanizado, embalaje, montaje,

sellado, impresidn, entre otros.

Logistica externa: Actividades relacionadas con la etapa final del

desarrollo y distribucion del producto, tales como: la recoleccion,
almacenamiento y distribucién fisica del producto al cliente,

procesamiento y programacion de pedidos.

Marketing y ventas: relacionadas con las actividades para publicitar y

promocionar el producto, buscando la lealtad de los consumidores, tales
como: publicidad, promocion, fuerza de ventas, seleccién de canales,

precio.
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b) Actividades de Apoyo

Segun lo formulado por Porter (2004), estas actividades apoyan las
actividades primarias y, a su vez, se apoyan entre si a través de insumos,
tecnologia, recursos humanos e infraestructura. Estas cuatro categorias se

subdividen a su vez en las actividades que cada sector industrial necesita.

e Suministro o Administracion de Materiales, preocupado por transferencias

fisicas, tanto materiales como suministros. Se refiere a la funcién de
compra de insumos utilizada en la cadena de valor de la empresa, que se
denomina insumos a materias primas, suministros y otros articulos de

consumo.

e Recursos humanos: relacionados con la busqueda de la combinacion

correcta y necesaria de personal calificado para desarrollar actividades de
manera efectiva. Consiste en la busqueda, contratacion, capacitacion,

desarrollo y compensacion de todo tipo de personal.

e Infraestructura: tiene que ver con la estructura de la organizacion, los
sistemas de control y la cultura que se maneja en la empresa. Incluye
administracion general, plantacion, finanzas, contabilidad, asuntos legales

gubernamentales y gestion de calidad.

2.2.2.5.3. Estrategia a Nivel Corporativo

Los autores Wheelen, Hunger & Oliva (2007), la estrategia corporativa establece
principalmente la direccion de una empresa en general y la gestion de su cartera de
negocios o productos. Esto se aplica tanto a una pequefia empresa como a una gran
corporacion multinacional (CMN). Cuando se trata de estas empresas, la estrategia
corporativa es responsable de administrar varias lineas de productos y unidades de

negocios para obtener un valor maximo.
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Cuando se habla de estrategia a nivel corporativo, debemos tener en cuenta que esto
nos ayudara a resolver el dilema de donde la corporacién podria y deberia competir,
asi como a encontrar una manera de administrar la sinergia de estas empresas, es
decir, otorgar un valor mayor conjuntamente que por separado. Por lo tanto, es parte
de la estrategia empresarial planificar como crear valor a través de productos,

procedimientos o tecnologia.

2.2.2.5.4. Estrategias de Crecimiento

Dentro de la estrategia corporativa hay ciertas estrategias que apuntan a expandir
las actividades de la compafiia, esta estrategia que estudiaremos a continuacion es

la llamada estrategia de crecimiento.

El proceso de diversificacion consiste en separar o atribuir mas unidades de
negocios al negocio que se realizé de una manera unica. Esta diversificacion puede

ser relacionada o no relacionada.

a) Diversificacion Relacionada o Concéntrica

Hill & Jones (2005), la diversificacion relacionada consiste en
expandir la empresa a través de una nueva operacion comercial, pero
vinculada a la actividad que tiene la organizacion o también expandir las
aplicaciones de negocios existentes a través de uno de los componentes de
la cadena de valor de cada actividad. Estos enlaces pueden ser: fabricacion,

marketing, tecnologia, distribucion, etc.

Este tipo de diversificacién conduce a economias de escala en la
medida en que las diferentes unidades de negocios comparten y aprovechan
las ventajas de la organizacién o las actividades de participacion. También
puede lograr economias de alcance, es decir, las unidades de negocio

generan mas ingresos cuando operan conjuntamente que por separado.
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Por otro lado, también hay otra razén para optar por una
diversificacion relacionada: el poder de mercado. Este es el caso del poder
de negociacion y la integracion vertical. El primer caso ocurre cuando las
empresas 0 areas similares pueden fortalecer la negociacion con clientes o
proveedores cuando hay actividades comunes. El segundo, cuando una
empresa agrega procesos productivos tanto hacia adelante como hacia atréas.
Cuando una empresa incorpora tanto el proceso de, por ejemplo, fabricar
sus propios suministros o preocuparse por su distribucion. Con esto compite
directamente con sus proveedores o con su canal de distribucién, por lo que

si esta integracion es exitosa, se logra cierto poder de mercado.

Asimismo, Hill & Jones (2005), indican que la corporacion busca
sinergias, un concepto que establece que dos compafiias obtienen mas
beneficios juntas que por separado. El punto de acuerdo puede ser una
tecnologia similar, el uso por parte de los clientes, la distribucion, las

capacidades administrativas o la similitud en los productos.

2.2.2.5.5. Diversificacion No Relacionada o de Conglomerado

Citando de nuevo a Dess & Lumpkin (2003), sostienen que este tipo de
diversificacion consiste en expandir la organizacion incluyendo nuevas areas de

negocios pero que no tienen relacién con las areas existentes.

Esta es también una buena estrategia para una compafiia que tiene la capacidad de
transferir su excelente sistema de administracion a compafiias adquiridas con una

administracion no tan buena. (Dess & Lumpkin, 2003)

Una de las formas en que pueden surgir los beneficios a través de esta
diversificacion se debe al resultado de la experiencia y el apoyo, mediante la
transferencia de habilidades y capacidades desde la matriz que puede aumentar las

ventajas competitivas. Esto también puede suceder a través de la reestructuracion
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de una empresa, apoderandose de una empresa con resultados deficientes, pero con
un alto potencial. Después de que el padre invierte en €él, puede venderse a un valor

mas alto que el comprado o mantenido en la corporacion.

Otra forma de obtener beneficios es a través de la gestion de la cartera de negocios,
donde las empresas realizan consultorias para sugerir nuevas alternativas
estratégicas para cada unidad de negocios o para estudiar junto con la consultora la

priorizacion de recursos, con el fin de generar liquidez.

Medios para Alcanzar la Diversificacion

e Fusiones y adquisiciones

El hecho de adquirir otra empresa o fusionarse con otra nos lleva
claramente a fortalecer nuestra participacion en el mercado, pero no solo
eso, también puede llevarnos a consolidarnos en una industria, ya que
puede presionar a los competidores para que actien de la misma manera.
Otra opcion es que la empresa decida ingresar a nuevos segmentos de

mercado a través de esta estrategia.

e Alianzas estratégicas y Joint Ventures

Hacer este tipo de alianzas tiene ventajas potenciales que podrian
contribuir a la estrategia como: ingresar a nuevos mercados respaldados
por la experiencia del pais local, reducir los costos de la cadena de valor al
tener contacto con compafiias en otros paises donde la fabricacion o
distribucién puede ser mas barata que en el pais de origen, y finalmente

desarrollar y difundir nuevas tecnologias.
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e Desarrollo interno

El desarrollo de nuevas ideas de negocios 0 nuevos proyectos también
constituye un tipo de diversificacion no relacionada. Este tipo de actividad
también puede ampliar el negocio de la empresa. Las caracteristicas de la
empresa, como su cultura corporativa, su liderazgo, sus caracteristicas
estructurales, etc. pueden promover el aprendizaje y generar nuevas

oportunidades para la empresa.

2.2.2.5.6. Estrategia de Internacionalizacion

El tema de la internacionalizacion no es menor, especialmente con el impacto de la
globalizacion actual. Por eso, al pensar en expandirse a otros paises, s importante
decidir la estrategia de entrada mas adecuada y también cOmo obtener ventajas
competitivas en los mercados extranjeros. De esto se trata la estrategia de

internacionalizacion.

Una de las teorias mas importantes en términos de internacionalizacion y
competitividad es la teoria del diamante de la ventaja nacional de Porter, que sefiala
que hay cuatro factores que contribuyen a que una nacion sea mas competitiva. Esto
puede ayudar a la formulacion de politicas y la toma de decisiones para promover

la competitividad de una nacion.

e Las condiciones de los factores de produccion: la realidad de un pais con

respecto a mano de obra, infraestructura, capital o tecnologia disponible

para competir.

e Caracteristicas de la demanda: las caracteristicas de la demanda del

mercado interno existente.
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e Sectores relacionados o auxiliares: la forma en que los insumos o los

proveedores necesarios estan presentes ayudan a competir.

e Estrategia de negocios, estructura y rivalidad: las condiciones en que se

crean, organizan y como se dirigen las empresas.

También hay variables auxiliares que, aunque no son factores directos, también

contribuyen a la competitividad. Estos son eventos gubernamentales y casuales.

Las principales conclusiones de Porter nos dicen que las principales empresas que
tienen éxito fuera de sus fronteras, han triunfado primero en su pais de origen y que
las ventajas competitivas para las empresas globales nacen de las mejoras continuas
y la innovacion. Pero también es importante la posicion que tienen los paises como

apoyo para la estrategia internacional de las empresas.

2.2.2.6. Modelos tedricos

2.2.2.6.1. Modelo de Buckley, Pass, Prescott y Deppreu

Buckley, Pass y Prescott (1990), fomrularon el modelo de las 3P con las variables
Performance - Potencial - Procesos de construccion competitiva, mientras Momaya
(1998), plante6 un modelo en el que combina la competitividad en 03 grupos, este
modelo. Indica que, dentro de la organizacion tienen un conjunto de recursos con
los que trabajan en el mercado, a través de estos recursos se logra el rendimiento.
Si la organizacidn tiene resultados, indica que la empresa ha logrado mantenerse en

el mercado de manera sostenida.

a) Performance: La definicion de rendimiento en este modelo es el
rendimiento pasado y presente de la organizacion. Para tener el concepto

clave de competitividad, es necesario conocer la relacion entre el
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rendimiento (rendimiento pasado y presente de la empresa) y el rendimiento
futuro.

Recursos: Es ese proceso de recursos que tiene la organizacion que incluye:
activos, capacidades, procesos organizativos, atributos, informacion,
conocimientos, etc.

Potencial: Se considera la capacidad de una organizacion de generar y
desarrollar recursos que son una fuente de ventaja competitiva. Segun este
modelo, la competitividad de las empresas estd directamente relacionada
con sus niveles de recursos, el rendimiento potencial; por lo tanto, para ser
competitiva, la organizacion debe contar con un conjunto adecuado de

recursos.

2.2.2.6.2. Modelo de Ibarra, Gonzalez y Demuner

Los autores Ibarra, Gonzalez y Demuner (2017), realizaron un estudio referido a la

Competitividad empresarial de las pequefias y medianas empresas manufactureras

de Baja California, en el cual sefialaron que en el nivel de competitividad a nivel

micro o empresarial, se pueden distinguir 08 dimensiones, las cuales de manera

combinada establecen qué tan competitiva es una empresa asi como el grado de

éxito que esta tiene en relacion al resto del mercado. Dichas dimensiones son las

siguientes:

a)

b)

Planificacion estratégica: Se refiere a si las organizaciones tienen
objetivos y metas a plazo, politicas para su cumplimiento y seguimiento. Se
considera si han realizado estudios sobre el medio ambiente, las amenazas
y los planes de contingencia.

Produccion y operaciones: Su importancia en la competitividad de la
empresa radica en la complejidad de los procesos de produccion, el uso de
modernas herramientas de produccion, las certificaciones, la flexibilidad en
los procesos de produccion, la planificacion de las materias primas e
insumos, el desarrollo de nuevos productos, el manejo de inventarios, entre

otros factores.
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Garantia de calidad: Esta dimension determina el nivel de implementacion
de las normas de calidad, grupos de trabajo, certificaciones, programas de
atencion de contingencias.

Comercializacién: Consiste en el analisis de las politicas de venta, canales
de distribucién, formas de pago, relacion con clientes y proveedores,
definicion del mercado objetivo, estudios de mercado, uso de estrategias de
mercadeo, satisfaccion del cliente.

Contabilidad y finanzas: Se estudia si las empresas han definido su
estructura de costos, margen de beneficios, planificacion y administracion
financiera, estrategias fiscales, pago de impuestos, etc.

Recursos humanos: Parte de la competitividad de una organizacion esta
relacionada con el uso adecuado de los recursos humanos, es fundamental
contar con un riguroso proceso de seleccién y contratacion, programas de
capacitacion, andlisis de las causas de la rotacion de la mano de obra,
ambiente de trabajo y programas para remediarlas, sistemas de
compensacion, cumplimiento de aspectos de seguridad e higiene industrial.
Gestion ambiental: Una empresa competitiva analiza el uso de estandares
ambientales, crea programas en esta area, tiene politicas de manejo de
residuos, politicas de reciclaje, entre otras medidas.

Sistemas de informacion: Las organizaciones que conocen y adoptan las
tecnologias de la informacion y la comunicacion, que cuentan con personal
especializado, que tienen un cierto grado de sistematizacion y que generan
planes de contingencia tienen mas posibilidades de ser mas competitivas no
solo en el ambito nacional sino también en el internacional. (lbarra,
Gonzélez, & Demuner, 2017).



o1

2.3. Definicién de conceptos

e Administracién financiera: Su finalidad es planificar los recursos econémicos
con el fin de hacer el mejor uso de ellos, de modo que la empresa pueda tratar
de atender aquellos acuerdos econdémicos a corto, medio y largo plazo
concertados para reducir riesgos y aumentarlos, considerando la perseverancia
y desarrollo del mercado, el valor de la empresa (Centro Europeo de Postgrado
- CEUPE, 2020).

e Comercio electronico: O también llamado e-commerce, es la parte del
comercio que se desarrolla a través de las redes, el uso de herramientas

electrdnicas y las telecomunicaciones (Rodriguez, 2004).

e Competitividad: La competitividad es el resultado del entrelazamiento de una
serie de factores economicos, geograficos, sociales y politicos que constituyen

la base estructural del desarrollo de una nacion (Araoz, 1998).

e Contenido viral: Es la informacion, imagenes, videos o contenido descargable
que se distribuyen en gran cantidad mediante Internet o redes sociales, a través

de estrategias efectivas de marketing viral (Olivier, 2020).

e Estrategia: Son programas generales de accidn que conllevan compromisos de
énfasis y recursos para implementar una mision basica (Koontz & Weihrich,
2012).

e Estrategias fiscales: Son la aplicacion de medidas, procedimientos u
operaciones que legalmente pueden reducir, eliminar o retrasar la carga

tributaria de los contribuyentes (Crédito Real, 2020).

e Estructura de costos: Estéa referido a la proporcidn de cada elemento o servicio

de produccién en el costo total de cada unidad. Desde la perspectiva de la teoria
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de la produccion, se estudia la participacion de los costos fijos y los costos

variables en los costos totales. (Urefia, 2020).

Inventario: Es un conjunto de operaciones para ser compradas, arrendadas,
vendidas, utilizadas o convertidas, y de esta manera aseguradas para brindar
servicios a clientes internos y externos. (Gestiopolis, 2020).

Investigacion de mercados: Es un instrumento necesario para identificar,
recopilar, analizar, difundir informacién y utilizar la informacién de manera
sistematica y objetiva para mejorar las decisiones relacionadas con el marketing
(Malhotra, 2004).

Marketing: Es un proceso social y administrativo por el cual los grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la generacion, oferta

e intercambio de productos valiosos con sus pares (Kotler, 1998).

Normatividad: Es un conjunto de leyes o regulaciones que rigen el
comportamiento y los procedimientos de acuerdo con los estandares y pautas
de agencias u organizaciones privadas o estatales (Significados.com., 2020).
Plan de contingencia: Es una serie de procedimientos alternativos para el
normal funcionamiento de cada organizacion, disefiados para permitir que la
organizacion opere con normalidad, incluso si algunas de sus funciones dejan
de operar debido a eventos internos y externos dentro de la organizacién (Ortiz,
2020).

Politicas de venta: Son el proceso de desarrollo del sistema, coordinacion y
seguimiento de diversas decisiones que afectan directamente las ventas en
tienda (Analitica de Retail, 2018).

Posicionamiento: La posicion de un producto es cémo lo definen los

consumidores, segun atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa
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en la mente del consumidor, en relacion con los otros productos de la

competencia (Kotler, 1998).

PYME: Es el acronimo de las pequefias y medianas empresas. Es la empresa
comercial, industrial o de otro tipo que tiene un nUmero reducido de

trabajadores y registra un ingreso moderado (Gardey, 2009).

Redes sociales: Son estructuras formadas en Internet por personas u
organizaciones basadas en intereses o0 valores comunes. A través de ellos, puede
establecer rapidamente relaciones entre personas o empresas sin restricciones

jerarquicas o fisicas (RD Station, 2017).

Satisfaccion del cliente: Es un sentimiento de placer o decepcion que resulta
de comparar la experiencia del producto (o los resultados esperados) con las

expectativas de los beneficios anteriores (Keller ; Kotler, 2012).

Sistematizacion: Proceso orientado a ordenar una serie de elementos, pasos,
etapas, etc. con el fin de otorgar una jerarquia a diferentes elementos
(Definicion.mx, 2013).

Tecnologias de la informacién: Son procesos que combinan los medios y
métodos de recoleccidn, procesamiento y transmision de datos para obtener
nueva informacion de calidad sobre el estado de objetos, procesos o fendmenos
(Centro Europeo de Postgrado - CEUPE, 2020).
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Capitulo I11: Marco metodoldgico

3.1.Hipotesis

3.1.1. Hipotesis general

Las estrategias de E-commerce influyen de forma significativa en la competitividad

de las empresas del sector Fast Food en la Provincia de Tacna afio -2020.

3.1.2. Hipotesis especificas

Las estrategias de localizacion y diversificacion del enfoque influyen de forma
significativa en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en el
Provincia de Tacna afio -2020.

Las estrategias de personalizacion, co-creacion y confianza influyen de forma
significativa en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en el
Provincia de Tacna afio -2020.

Las estrategias de enfoque en emociones, ética y honestidad influyen de forma
significativa en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en el

Provincia de Tacna afio -2020.
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3.2.Variables e indicadores

3.2.1. ldentificacibn de la variable independiente: Estrategias de E-
Commerce

3.2.1.1.Indicadores

Basado en el modelo de Wong & Yazdanifard (2015):

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable Estrategias de E-Commerce

Variable Dimensién Indicador

Adaptacion de mensajes
Relevancia cultural

o L Contenido apropiado y
Localizacion y diversificacién del preciso

enfoque Imagen coherente

Cambio de contenidos

Captacidn de la atencion
del cliente
Contenidos personalizados

Individualidad inclusiva
Variable independiente: Personalizacién, co-creacion y Escucha de necesidades e

Estrategias de E-Commerce confianza ideas
Creacion de experiencias

Redes sociales
Contenido viral

Inspiracion de emociones
Aceptacion del anuncio

Emociones, ética y honestidad Mensaje claroy visible

Vendedores relevantes,
autorizados y auténticos

Contenido valioso y
enriquecido

Nota. Elaboracion propia a partir de Wong & Yazdanifard (2015)



3.2.1.2.Escala de medicion de la variable

La Escala de medicion es Ordinal, a partir del uso de Escala de Likert:
1: Cumple en muy bajo grado
2: Cumple en bajo grado
3: Cumple en grado regular

4: Cumple en alto grado
5: Cumple en muy alto grado

3.2.2. ldentificacion de la variable dependiente: Competitividad

3.2.2.1. Indicadores

Basado en el modelo de Ibarra, Gonzalez y Demuner (2017):

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Competitividad

56

Variable Dimensién Indicadores

o N Planeacion estratégica
Planificacion y produccion N i
Produccion y operaciones

) o Aseguramiento de la calidad
Calidad y comercializacion

Variable dependiente: Comercializacion

Competitividad _ Contabilidad y finanzas
Finanzas y recursos humanos
Recursos Humanos
Medio ambiente y sistemas de Gestion ambiental
informacion Sistemas de informacion

Nota. Elaboracion propia a partir de Ibarra, Gonzalez y Demuner (2017)
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3.2.2.2. Escala de medicion de la variable

La Escala de medicion es Ordinal, haciendo uso de la Escala de Likert:

1: Cumple en muy bajo grado
2: Cumple en bajo grado

3: Cumple en grado regular
4: Cumple en alto grado

5: Cumple en muy alto grado

3.3.Tipo y disefio de investigacion

3.3.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es béasica o pura, lo que sugiere que el trabajo de
investigacion permanece sobre las bases teoricas previas, las mismas que seran de

aplicacion en la realidad problematica en analisis.

3.3.2. Disefio de investigacion

El disefio de investigacion, segun la intervencion del investigador es no
experimental, es decir que, en calidad de investigador, no se realizara inferencia o
cambios sobre las caracteristicas del marco contextual sobre el que se desarrolla la
tesis, limitdndose a una evaluacion observacional de la realidad problemética y

tomara informacion primaria que determine sus parametros.
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Asi mismo, segun el periodo de tiempo en el que se ejecuta la tesis, la
investigacion tiene un disefio transversal, es decir, se ejecutara en un unico

momento en el tiempo.

3.4.Nivel de investigacion
El nivel de investigacidn es explicativo, lo que indica que existe una relacion causa-

efecto entre las variables, siendo el caso, donde las estrategias de e-commerce

generan inferencia o variabilidad sobre la competitividad.

3.5.Ambito y tiempo social de la investigacion
El ambito de investigacion corresponde a las empresas del sector Fast Food en el

Distrito de Tacna. En tanto el periodo de tiempo en el que se desarrolla la tesis es
el afio 2020.

3.6.Poblacién y muestra

3.6.1. Poblacion

La poblacion de estudio se compone por un total de 83 empresas del sector Fast

Food en la Provincia de Tacna afio -2020 (Google My Business, 2020).
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La muestra se compone por un total de 68 empresas del sector Fast Food en la

Provincia de Tacna afio -2020, calculadas mediante la formula de muestreo para

poblaciones conocidas:

Zi;z.p. q.N
(N—-1).e* +Z2 5.9

n =

En donde los valores son:

e Nivel de Confianza (A)

e Coeficiente de Confianza (Z)
e Probabilidad de Exito (p)

e Probabilidad de Fracaso (q)
e Tamafio de la Poblacion (N)
e Nivel de Error (e)

e Tamafio de Muestra (n)

n= 79.7132
1.1654

n= 68.39986271

3.6.3. Unidad de estudio

0.95

1.96

0.5

0.5

83 empresas
0.05

A calcular

La unidad de estudio esta representada por las empresas del sector Fast Food en el

Distrito de Tacna.
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3.7.Procedimiento, técnicas e instrumentos

3.7.1. Procedimiento

Para la recoleccion de datos se empleara el uso de medios digitales, para lo cual, a
partir de la poblacién y muestra identificada, se enviara una solicitud para que
puedan participar del cuestionario.

El cuestionario serd elaborado en Google Forms, debido a que, dada la
pandemia del Covid-19, se imposibilita la aplicacion de cuestionarios presenciales.

Dada la aplicacion del cuestionario, cuya estimacion de tiempo es de 30
dias, se procederda al procesamiento de datos mediante el uso de software

estadisticos, para la presentacion postuma del informe final de tesis.

El software estadistico a emplear es el IBM SPSS Windows XXI, con el
cual se lograré elaborar las tablas y figuras de informacion, y procesar la data para
contrastar las hipdtesis, calculando el coeficiente R-cuadrado y el valor de
significancia estadistica. Asimismo, se aplica la prueba ANOVA, la cual es un
método estadistico que permite averiguar si los resultados de una prueba estadistica
son significativo, por ende, permite la determinacidn si resulta necesario el rechazo

de la hipotesis nula o aceptar la hipotesis alterna.

3.7.2. Instrumentos

El instrumento a utilizar es el cuestionario estructurado. Este estd elaborado en
funcion al modelo de Wong & Yazdanifard (2015), para medir las Estrategias de E-
Commerce y el modelo de Ibarra, Gonzélez, & Demuner (2017) para medir la
Competitividad. Cabe resaltar que, las fechas en las cuales se realizd el

levantamiento de las encuestas fue a comienzos de enero del 2022 hasta el 31 de
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Marzo 2022. Los mismos que fueron sometidos a validacién por juicio de expertos

y que consta en los anexos de la presente investigacion.

3.7.3. Técnicas

La técnica a emplear fue la encuesta, la misma que fue dirigida a las
empresas que formaron parte de la muestra y que fue contestada por el
Administrador, Gerente y/o Representante Legal, segun sea el caso, de cada una de

las empresas visitadas.
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Capitulo 1V: Resultados

4.1.Descripcion del trabajo de campo

El desarrollo del trabajo de campo corresponde a la recoleccion de datos, la cual,
fue ejecutada de manera presencial durante 3 semanas, a partir de visita de campo
a cada uno de las empresas que forman parte de la muestra de estudio, lugar en el

que se aplico los cuestionarios.

Para la ejecucion de los instrumentos se contod con la autorizacion de los
empresarios, a quienes se requirio las facilidades a fin de ejecutar la encuesta.
Contando con la autorizacion, se prosiguio a implementar el cuestionario.

Una vez que los empresarios procedieron con el llenado del cuestionario,
tales fueron consolidados para la tabulacion mediante el uso del programa SPSS

24.0 para Windows.

Dada ello, se elaboré las tablas y figuras de informacion, y asi mismo, se

ejecutaron las pruebas estadisticas para la comprobacion de las hipotesis.

4.2.Disefo de la presentacion de los resultados

Los resultados de la investigacion estan ordenados de acuerdo a variables y

dimensiones, en funcion de la estructura la siguiente:

Variable independiente: Estrategias de E-commerce

e Analisis general



e Dimension 1: Localizacion y diversificacion del enfoque

e Dimensién 2: Personalizacion, co-creacion y confianza

e Dimensién 3: Emociones, ética y honestidad

Variable dependiente: Competitividad

Analisis general

e Dimension 1: Planificacion y produccion

e Dimension 2: Calidad y comercializacion

e Dimension 3: Finanzas y recursos humanos

e Dimension 4: Medio ambiente y sistemas de informacion

Los resultados estan presentados en el siguiente punto.

63
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4.3.Resultados

4.3.1. Resultados de la variable independiente: Estrategias de E-Commerce

4.3.1.1.Anédlisis General

La variable Estrategias de E-Commerce, fue evaluada a partir de tres dimensiones.

Los resultados muestran calificaciones mayormente positivas, lo que indica
que las empresas aplican de forma adecuada las estrategias de e-commerce en

cuanto a la publicidad y contenidos publicados.

De los hallazgos se tiene un 58.8% de calificaciones de cumplimiento en
alto grado, en tanto que también se precisa de un 30.9% de calificaciones en regular

grado de cumplimiento.
La dimension Localizacion y diversificacion del enfoque fue calificada
mayormente en alto grado con un 69.1%, en tanto que la dimension Personalizacion,

co-creacion y confianza fue valorada también en un alto grado con un 89.7%.

Por otro lado, también se tiene una calificacién de la dimensién Emociones,

ética y honestidad, con un 69.1% en un alto grado.

Estos resultados se presentan en la siguiente tabla de informacion:
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Tabla 3
Analisis general de la variable Estrategias de E-Commerce
Muy Bajo Regular Alto Muy Total
bajo alto
Dimension: Localizacion y 0.00% 0.00% 10.30% 69.10% 20.60% 100.00%
diversificacién del enfoque
Dimension: Personalizacion, co- 5005 1030% 0.00% 89.70% 0.00%  100.00%
creacion y confianza
Dimension: Emociones, €ticay 4 5000 00006 20.60% 69.10% 10.30% 100.00%
honestidad
Variable: Estrategias de E- 0.00% 0.00% 30.90% 58.80% 10.30% 100.00%

Commerce

Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV

También se tiene los hallazgos en su forma gréfica.

Figura 4

Analisis general de la variable Estrategias de E-Commerce
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4.3.1.2.Analisis por dimensiones

4.3.1.2.1. imension 1: Localizacion y diversificacion del enfoque

La dimension Localizacion y diversificacion del enfoque, fue evaluada en funcién

de seis indicadores.

Los hallazgos muestran que mayormente la dimension fue valorada en un
alto grado, y lo que indica que los empresarios cumplen de forma adecuada con las
estrategias relativa a la Localizacion y diversificacion del enfoque.

Ello se justifica en un 69.1% de calificaciones en alto grado, en tanto que

también se tiene un 20.6% en muy alto grado.

Los resultados permiten dar cuenta que, en relacion las estrategias

ejecutadas, los mensajes publicitados se adaptan al perfil de los clientes de fast food.

Asi mismo, en alto grado, los mensajes publicitados en internet son

coherentes con la cultura nacional y local, es decir, se adaptan.

Por otro lado, también se tiene que el contenido de los mensajes publicitados

en internet es apropiados y precisos, cumpliéndose ello en alto grado.

Asi también, en alto grado, las empresas de fast food transmite una imagen

coherente y acorde a la regién Tacna.

En tanto, se tiene que, en alto grado, los contenidos publicados en internet

por las empresas son actualizados con frecuencia.
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De igual forma, se tiene que, con un alto grado de cumplimiento, los

contenidos publicados en internet por las empresas son sumamente llamativo,

captando la atencién del cliente.

Los hallazgos se presentan en la siguiente tabla de frecuencias:

Tabla 4

Analisis de la dimensién Localizacion y diversificacion del enfoque

Muybajo Bajo Regular Alto Muyalto  Total
Adaptacion de mensajes 0.00%  0.00% 10.30% 58.80% 30.90% 100.00%
Relevancia cultural 0.00% 10.30% 10.30% 79.40% 0.00%  100.00%
Contenido apropiado y preciso 0.00%  0.00% 19.10% 60.30% 20.60% 100.00%
Imagen coherente 0.00%  0.00% 39.70% 41.20% 19.10% 100.00%
Cambio de contenidos 0.00% 10.30% 60.30% 8.80% 20.60% 100.00%
Captacion de la atencion del cliente  0.00%  0.00% 41.20% 48.50% 10.30% 100.00%
Dimension: Localizacion y 0.00%  0.00% 10.30% 69.10% 20.60% 100.00%
diversificacién del enfoque
Nota. Elaboracién propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV
También se tiene los hallazgos en su forma grafica.
Figura 5
Analisis de la dimension Localizacion y diversificacion del enfoque
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4.3.1.2.2. Dimension 2: Personalizacién, co-creacion y confianza

La dimension Personalizacién, co-creacion y confianza, fue evaluada en funcion

de cinco indicadores.

Los hallazgos muestran que mayormente la dimension fue valorada en un
alto grado, y lo que indica que los empresarios cumplen de forma adecuada con las

estrategias relativa a la Personalizacion, co-creacion y confianza.

Ello se justifica en un 89.7% de calificaciones en alto grado, en tanto que
también se tiene un 10.3% en bajo grado.

Los resultados permiten dar cuenta que, en relacion las estrategias
ejecutadas, los contenidos publicados en internet se personalizan segun diferentes

fechas y/o contextos de la realidad nacional y local.

Asi mismo, en alto grado, los contenidos publicados en internet se

individualizan para llegar de forma mas precisa a los clientes.

Por otro lado, también se tiene que las empresas de fast food escucha y

atiende las necesidades e ideas de sus clientes., cumpliéndose ello en alto grado.

Asi también, en alto grado, las empresas de fast food crea experiencias

agradables y atractivas para mejorar su servicio.

En tanto, se tiene que, en alto grado, las empresas de fast food hace uso

dinamico de las redes sociales para publicitar su oferta.

Los hallazgos se presentan en la siguiente tabla de frecuencias:
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Tabla 5
Anélisis de la dimension Personalizacion, co-creacion y confianza
Muy Bajo Regular Alto Muy Total
bajo alto
Contenidos personalizados 0.00% 20.60% 39.70% 29.40% 10.30% 100.00%
Individualidad inclusiva 10.30% 39.70% 29.40% 20.60% 0.00% 100.00%
Escucha de necesidades e ideas 0.00% 0.00% 69.10% 30.90% 0.00% 100.00%
Creacion de experiencias 0.00% 0.00% 41.20% 58.80% 0.00% 100.00%
Redes sociales 0.00% 0.00% 41.20% 58.80% 0.00% 100.00%
Dimension: Personalizacion, co- 4 5000 103006 0.00% 89.70% 0.00% 100.00%
creacién y confianza
Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV
También se tiene los hallazgos en su forma gréafica.
Figura 6
Analisis de la dimension Personalizacion, co-creacion y confianza
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4.3.1.2.3. Dimension 3: Emociones, ética y honestidad

La dimensién Emociones, ética y honestidad, fue evaluada en funcién de seis

indicadores.

Los hallazgos muestran que mayormente la dimension fue valorada en un
alto grado, y lo que indica que los empresarios cumplen de forma adecuada con las
estrategias relativa a la Emociones, ética y honestidad

Ello se justifica en un 69.1% de calificaciones en alto grado, en tanto que
también se tiene un 20.6% en regular grado.

Los resultados permiten dar cuenta que, en relacion las estrategias
ejecutadas, las empresas de fast food toma en consideracion contenidos virales para

mantenerse a la vanguardia.

Asi mismo, en alto grado, los contenidos publicados en internet por las

empresas inspiran emociones.

Por otro lado, también se tiene que les parece atractivos los contenidos
publicados en internet por las empresas de fast food, cumpliéndose ello en alto

grado.

Asi también, en alto grado, el mensaje de los anuncios en internet de las

empresas de fast food son claros y visibles.

En tanto, se tiene que, en alto grado, las empresas de fast food cuenta con

personal preparado para ofertar la carta de comida de una forma precisa.
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De igual forma, se tiene que, con un alto grado de cumplimiento, el

contenido de los mensajes publicitados en internet ayudan a conocer con mayor

precision las caracteristicas de los productos ofertados.

Los hallazgos se presentan en la siguiente tabla de frecuencias:

Tabla 6
Analisis de la dimensién Emociones, ética y honestidad
L\)/;ljjg Bajo Regular Alto Muyalto Total
Contenido viral 0.00% 0.00% 48.50% 51.50% 0.00% 100.00%
Inspiracion de emociones 0.00% 20.60% 27.90% 41.20% 10.30% 100.00%
Aceptacion del anuncio 0.00% 0.00% 48.50% 51.50% 0.00% 100.00%
Mensaje claro y visible 0.00%  0.00% 41.20% 48.50% 10.30% 100.00%
Vendedores relevantes, 0.00% 0.00% 10.30% 89.70% 0.00% 100.00%
autorizados y auténticos
Contenido valioso y enriquecido 0.00% 0.00% 30.90% 69.10% 0.00% 100.00%
Dimension: Emociones, licay 0995 0,00% 20.60% 69.10% 10.30%  100.00%

honestidad

Nota. Elaboracién propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV

También se tiene los hallazgos en su forma grafica.

Figura 7

Analisis de la dimension Emociones, ética y honestidad
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4.3.2. Resultados de la variable dependiente: Competitividad

4.3.2.1.Analisis General de la Competitividad

La variable Competitividad, fue evaluada a partir de cuatro dimensiones.

Los resultados muestran calificaciones mayormente positivas, lo que indica
que las empresas suelen estar debidamente para afrontar los diferentes retos del

entorno lo que les brinda la competitividad debida para operar.

De los hallazgos se tiene un 58.8% de calificaciones de cumplimiento en
alto grado, en tanto que también se precisa de un 20.6% de calificaciones en regular

grado de cumplimiento.
La dimension Planificacion y produccion fue calificada mayormente en alto
grado con un 48.5%, en tanto que la dimension Calidad y comercializacion fue

valorada también en un alto grado con un 69.1%.

Por otro lado, también se tiene una calificacion de la dimension Finanzas y

recursos humanos, con un 58.8% en un alto grado.

Asi también, la dimensidon Medio ambiente y sistemas de informacion,

obtuvo calificativos mayormente en regular grado con un 48.5%.

Estos resultados se presentan en la siguiente tabla de informacion:
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Anélisis general de la variable Competitividad
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Muy Bajo Regular Alto Muy Total
bajo alto
Dimension: Planificacion y 0.00% 0.00% 41.20% 48.50% 10.30% 100.00%
produccion
Dimension: Calidad y 0.00% 0.00% 20.60% 69.10% 10.30% 100.00%
comercializacion
E'mens'on: Finanzasy recursos 5000 0,009 20.60% 58.80% 20.60% 100.00%
umanos
Dimension: Medio ambiente y 0.00% 0.00% 48.50% 30.90% 20.60% 100.00%
sistemas de informacion
Variable: Competitividad 0.00% 0.00% 20.60% 58.80% 20.60% 100.00%
Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV
También se tiene los hallazgos en su forma gréfica.
Figura 8
Analisis general de la variable Competitividad
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4.3.2.2.Analisis por dimensiones

4.3.2.2.1. Dimension 1: Planificacion y produccion

La dimensién Planificacion y produccion, fue evaluada en funcion de...

indicadores.

Los hallazgos muestran que mayormente la dimension fue valorada en un
alto grado, y lo que indica que los empresarios presentan condiciones de
competitividad mayormente adecuadas en relacion a sus actividades de
Planificacion y produccion, lo que confirma condiciones de competitividad en
funcion de la prospeccion para planear y conducir el negocio en funcion de la

fijacion de una vision a futuro y de forma organizada.

Ello se justifica en un 48.5% de calificaciones en alto grado, en tanto que

también se tiene un 42.1% en regular grado.

Los resultados permiten dar cuenta que, en relacion las estrategias
ejecutadas, las empresas cuentan con objetivos y metas claramente definidos, ha
delimitado las politicas internas y operativas para su funcionamiento y cuenta con

un plan de contingencia para atender diferentes coyunturas.

Asi mismo, en alto grado, en las empresas se emplean modernas
herramientas, tales como softwares y aplicaciones digitales, para gestionar la
produccién de la oferta gastronémica y ofertar los servicios, procurar innovar a
través del desarrollo de nuevos productos y tienen establecido la forma de control

de inventarios.

Los hallazgos se presentan en la siguiente tabla de frecuencias:
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Tabla 8

Analisis de la dimensién Planificacion y produccion

Muy Bajo Regular Alto Muy Total
bajo alto
Planeacion estratégica 0.00% 10.30% 39.70% 39.70% 10.30% 100.00%
Produccién y operaciones 0.00% 0.00% 30.90% 58.80% 10.30% 100.00%

Dimension: Planificacion y

produccion 0.00%  0.00% 41.20% 48.50% 10.30% 100.00%

Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV

También se tiene los hallazgos en su forma gréfica.

Figura 9

Analisis de la dimension Planificacion y produccién
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4.3.2.2.2. Dimension 2: Calidad y comercializacién

La dimension Calidad y comercializacion, fue evaluada en funcion de dos

indicadores.

Los hallazgos muestran que mayormente la dimension fue valorada en un
alto grado, y lo que indica que los empresarios presentan condiciones de
competitividad mayormente adecuadas en relacion a sus actividades de produccion
para garantizar una debida calidad en los procesos y adecuados medios para la

comercializacion a los clientes.

Ello se justifica en un 69.1% de calificaciones en alto grado, en tanto que

también se tiene un 10.3% en regular grado.

Los resultados permiten dar cuenta que, en relacion las estrategias
ejecutadas referentes a la calidad y comercializacion, las empresas estan

debidamente preparadas para afrontar el contexto.

De esta forma, en alto grado, segun indican los empresarios, en sus empresas
se tiene claramente establecido los lineamientos de calidad de los procesos, se
procura mejorar la calidad del equipo de trabajo, motivando su capacitacion y
desarrollo, tienen un enfoque especial en lograr certificaciones y permisos que
garanticen su calidad y el servicio al cliente esta enfocado en la calidad de los

procesos.

Por otro lado, también se tiene que en las empresas se cuenta con politicas
de venta estandarizados, cuentan con canales de distribucion claramente
identificados y establecidos para mejorar el proceso de venta, disponen de
diferentes formas de pago para brindar mas opciones a sus clientes, procurar
gestionar una adecuada relacion con sus clientes y proveedores, tienen claramente

definido sus mercados objetivos, procuran realizar estudios de mercado para
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identificar oportunidades de mejora, utilizan estrategias de marketing para poder
lograr mayor competitividad y enfocan sus procesos sobre lograr satisfacer a sus
clientes, cumpliéndose ello en alto grado. Los hallazgos se presentan en la siguiente
tabla de frecuencias:

Tabla 9
Anélisis de la dimension Calidad y comercializacion

Muy .

bajo Bajo Regular Alto Muyalto Total
Aseguramiento de la calidad 0.00% 0.00% 41.20% 48.50% 10.30% 100.00%
Comercializacion 0.00% 0.00% 20.60% 58.80% 20.60% 100.00%

Dimension: Calidad y

AT 0.00% 0.00% 20.60% 69.10% 10.30% 100.00%
comercializacién

Nota. Elaboracién propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV

También se tiene los hallazgos en su forma grafica.

Figura 10

Analisis de la dimension Calidad y comercializacion
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4.3.2.2.3. Dimension 3: Finanzas y recursos humanos

La dimensién Finanzas y recursos humanos, fue evaluada en funcion de ...

indicadores.

Los hallazgos muestran que mayormente la dimension fue valorada en un
alto grado, y lo que indica que los empresarios presentan condiciones de

competitividad mayormente adecuadas en relacion a sus actividades de ...

Ello se justifica en un 58.8% de calificaciones en alto grado, en tanto que
también se tiene un 20.6% en regular grado.

Los resultados permiten dar cuenta que, en relacion las estrategias
ejecutadas de finanzas y recursos humanos las empresas cumplen con una

preparacion adecuada.

Es asi que, en alto grado, las empresas tienen claramente definido su
estructura de costos, en base a la informacion financiera es posible determinar el
margen de beneficios que generan las actividades, tienen una adecuada
administracion y planificacién de sus finanzas y cumplen con sus obligaciones

tributarias

Asi también, en alto grado, las empresas procuran ejecutar un proceso de
seleccion de personal y contratacion claramente definido, cuentan con un plan de
capacitacion de personal para mejorar las competencias del personal, procuran
motivar un clima de trabajo adecuado, las remuneraciones y compensaciones estan

claramente definidas y cumplen con los aspectos de seguridad e higiene industrial.

Los hallazgos se presentan en la siguiente tabla de frecuencias:



Tabla 10

Analisis de la dimensién Finanzas y recursos humanos
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Muy .

bajo Bajo Regular Alto Muyalto Total
Contabilidad y finanzas 0.00% 0.00% 20.60% 58.80% 20.60% 100.00%
Recursos Humanos 0.00% 0.00% 41.20% 58.80% 0.00% 100.00%

Dimension: Finanzas y recursos

h 0.00% 0.00% 20.60%
umanos

58.80% 20.60% 100.00%

Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV

También se tiene los hallazgos en su forma gréfica.

Figura 11

Analisis de la dimension Finanzas y recursos humanos
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4.3.2.2.4. Dimension 4: Medio ambiente y sistemas de informacion

La dimension Medio ambiente y sistemas de informacion, fue evaluada en funcion

de indicadores.

Los hallazgos muestran que mayormente la dimension fue valorada en un
alto grado, y lo que indica que los empresarios presentan condiciones de
competitividad mayormente adecuadas respecto a sus actividades que guardan

relacion con el medio ambiente y sistemas de informacion

Ello se justifica en un 30.9% de calificaciones en alto grado, en tanto que

también se tiene un 20.6% en regular grado.

Los resultados permiten dar cuenta que, en relacion las estrategias
ejecutadas, los empresarios indican que su empresa cumple con cuidar el medio
ambiente, cuenta con politicas para el manejo de residuos solidos generados por la

labor, y cuenta con politicas de reciclaje a fin de maximizar el uso de los recursos.
Asi mismo, en alto grado, se han adoptado el uso de tecnologias de
informacion y comunicacion que permiten mejorar los procesos y cuentan con

personal especializado para gestionar el uso de tecnologias.

Los hallazgos se presentan en la siguiente tabla de frecuencias:
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Tabla 11

Anélisis de la dimension Medio ambiente y sistemas de informacion

Muy Bajo Regular Alto Muy Total
bajo alto
Gestion ambiental 0.00% 0.00% 48.50% 30.90% 20.60% 100.00%
Sistemas de informacién 0.00% 10.30% 10.30% 58.80% 20.60% 100.00%

Dimension: Medio ambiente y

0
sistemnas de informacion 0.00%  0.00% 48.50% 30.90% 20.60% 100.00%

Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV

También se tiene los hallazgos en su forma gréafica.

Figura 12

Analisis de la dimension Medio ambiente y sistemas de informaciéon
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4.4.Comprobacion de hipdtesis

4.4.1. Prueba de hipétesis general

Se plantea que:

HO: Las estrategias de E-commerce no influyen de forma significativa en la
competitividad de las empresas del sector Fast Food en la Provincia de Tacna afio -
2020.

H1: Las estrategias de E-commerce influyen de forma significativa en la
competitividad de las empresas del sector Fast Food en la Provincia de Tacna afio -
2020.

Para determinar ello se ejecutd la prueba de regresion lineal, cuyos

resultados son:

Tabla 12

Resumen del modelo de la hipétesis general

R cuadrado Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 .792(a) 627 621 .398

Nota. Elaboracién propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV

Tabla 13
ANOVA del modelo de la hipotesis general
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Eegres'o 17.557 1 17557 110.967  .000(a)
Residual 10.443 66 158
Total 28.000 67

Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV
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Tabla 14

Coeficientes del modelo de la hip6tesis general

Coeficientes

Coeficientes no estandarizado
estandarizados S
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) .828 .305 2.715 .008
Variable:
Estrategias de E- .836 .079 792 10.534 .000
Commerce

Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV

Se aprecia que el valor de significancia es menor de 0.05 por lo que se

establece que existe relacion entre las variables.
Por otro lado, los hallazgos muestran que el R-cuadrado explica la
variabilidad de la competitividad a partir de las estrategias de e-commerce, en un

62.7%

Dado ello se da por aprobada la hipotesis alterna.

4.4.2. Prueba de hipdtesis especificas

4.4.2.1.Prueba de hipdtesis especifica 1

La hipotesis plantea:

HO: Las estrategias de localizacién y diversificacion del enfoque no influyen
de forma significativa en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en

el Provincia de Tacna afio -2020.
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H1: Las estrategias de localizacién y diversificacion del enfoque influyen

de forma significativa en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en

el Provincia de Tacna afio -2020.

Para determinar ello se ejecutd la prueba de regresion lineal, cuyos

resultados son:

Tabla 15

Resumen del modelo de la hipétesis especifica 1

R cuadrado Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 .881(a) 77 173 .308
Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV
Tabla 16
ANOVA del modelo de la hipotesis especifica 1
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 21.746 1 21.746  229.500 .000(a)
Residual 6.254 66 .095
Total 28.000 67
Nota. Elaboracién propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV
Tabla 17
Coeficientes del modelo de la hipdtesis especifica 1
Coeficientes
Coeficientes no estandarizado
estandarizados S
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) -.249 .283 -.879 .383
Dimensién:
Localizaciéon y
diversificacion del 1.036 .068 .881 15.149 .000

enfoque

Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV
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Se aprecia que el valor de significancia es menor de 0.05 por lo que se

establece que existe relacion entre las variables.
Por otro lado, los hallazgos muestran que el R-cuadrado explica la
variabilidad de la competitividad a partir de las estrategias de Localizacion y

diversificacion del enfoque, en un 77%

Dado ello se da por aprobada la hipotesis alterna.

4.4.2.2.Prueba de hipdtesis especifica 2

Se formula que:

HO: Las estrategias de personalizacion, co-creacion y confianza no influyen
de forma significativa en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en

el Provincia de Tacna afio -2020.

H1: Las estrategias de personalizacion, co-creacion y confianza influyen de
forma significativa en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en el

Provincia de Tacna afio -2020.

Para determinar ello se ejecutd la prueba de regresion lineal, cuyos

resultados son:

Tabla 18

Resumen del modelo de la hipétesis especifica 2

R cuadrado Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion

1 528(a) 279 268 553

Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV
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ANOVA del modelo de la hipétesis especifica
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Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Segres'o 7.803 1 7.803 25500 .000(a)
Residual 20.197 66 .306
Total 28.000 67
Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV
Tabla 20
Coeficientes del modelo de la hipdtesis especifica
Coeficientes
Coeficientes no estandarizado
estandarizados S
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) 1.885 424 4.445 .000
Dimension:
Personalizacion, 557 110 528 5.050 000

co-creaciony
confianza

Nota. Elaboracién propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV

Se aprecia que el valor de significancia es menor de 0.05 por lo que se

establece que existe relacion entre las variables.

Por otro lado, los hallazgos muestran que el R-cuadrado explica la

variabilidad de la competitividad a partir de las estrategias de Personalizacion, co-

creacién y confianza, en un 27.9%

Dado ello se da por aprobada la hipotesis alterna.
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4.4.2.3.Prueba de hipdtesis especifica 3

Se plantea que:

HO: Las estrategias de enfoque en emociones, ética y honestidad no influyen
de forma significativa en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en
el Provincia de Tacna afo -2020.

H1: Las estrategias de enfoque en emociones, ética y honestidad influyen
de forma significativa en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en
el Provincia de Tacna afio -2020.

Para determinar ello se ejecutd la prueba de regresion lineal, cuyos

resultados son:

Tabla 21

Resumen del modelo de la hipdtesis especifica

R cuadrado Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 .881(a) 777 773 .308

Nota. Elaboracién propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV

Tabla 22
ANOVA del modelo de la hipotesis especifica
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 21.746 1 21.746 229.500 .000(a)
Residual 6.254 66 .095
Total 28.000 67

Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV



Tabla 23

Coeficientes del modelo de la hipétesis especifica
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Coeficientes

Coeficientes no estandarizado

estandarizados S
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) -.036 .269 -.132 .895
Dimension:
Emociones, ética y 1.036 .068 .881 15.149 .000
honestidad

Nota. Elaboracion propia en uso de IBM SPSS Windows XXIV

Se aprecia que el valor de significancia es menor de 0.05 por lo que se

establece que existe relacion entre las variables.

Por otro lado, los hallazgos muestran que el R-cuadrado explica la

variabilidad de la competitividad a partir de las estrategias de enfoque en

Emociones, ética y honestidad, en un 77.7%

Dado ello se da por aprobada la hipétesis alterna.

4.4.3. Discusion

Los resultados de la investigacion han demostrado que las empresas de fast

food evaluadas presentan niveles de aplicacion de estrategias de e-commerce

favorables, y lo cual trae consigo efectos directos para lograr una mayor

competitividad.

En tal sentido, a medida que las empresas de fast food implementa de forma

adecuada las estrategias de e-commerce, ello tiene efectos directos y positivos sobre

la competitividad, habiendo por tanto una relacién directa entre estas variables, y

que demuestra la importancia de la implementacion de estrategias en este nivel para

favorecer los procesos con las que los negocios enfrentan el entorno empresarial.
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Los hallazgos guardan similitud con investigaciones anteriores, por lo que
el empleo de herramientas digitales, sea a través del uso de redes sociales, un sitio
web o uso de software especializados, tal como indica de forma similar Bernasconi
(2015), es sumamente importante para que una organizacion logre mayor
innovacion y competitividad, no debiendo ello ser considerado un costo, sino una

inversion.

Asi mismo, contar con herramientas digitales para la promocion de las
ventas, que permitan gestionar el e-commerce es sumamente necesario,
considerando que su impacto trae consigo mejorar la relacion con los clientes y a
su vez garantizar que estos puedan ser fidelizados. Sobre ello Cabrera (2012)
coincide en la necesidad de implementar softwares especializados, sobre todo en
las pymes a fin de potenciar dicha relacion con los clientes, e incluso con los

proveedores se vea reforzada.

Incorporar por tanto herramientas que potencien el comercio electronico
hoy en dia es prescindible, y mas aun considerando la naturaleza de los negocios de
fast food las cuales dada la demanda que tienen requiere que estén constantemente
actualizados con las Gltimas tendencias para lograr una atencion que sea efectiva y
eficaz, pudiendo lograr un alcance propicio para atender la demanda de los clientes,
y que en consecuencia permitira también, coincidiendo con Goitia (2017), permitir

que se logre una mayor rentabilidad en las mypes.

Implementar estrategias de marketing en empresas del sector de fast food es
sumamente importante dado que permite agilizar los procesos operativos y
administrativos, contribuyendo a mejorar los factores de competitividad para
favorecer el logro de estandares de calidad y con ello propiciar una entrega del
producto de forma adecuada. Respecto a ello, Brito (2017), destaca que es necesario
implementar estrategias de marketing, coincidiendo con lo expreso en la tesis, para

lograr mayor competitividad en empresas de comida rapida.
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Tomando en cuenta lo analizado, queda por tanto explicito la necesidad de
implementar estrategias de marketing, con especial énfasis sobre el uso de
herramientas digitales, a fin de lograr mayor competitividad empresarial, y dicha
relacién es también aprovechada por empresas de diferentes sectores, tal como
explico Claros (2019) quien en su investigacion desarrollada en una empresa del
sector construccion determind que las estrategias de marketing presentan influencia
significativamente en la competitividad empresarial, lo cual fue expuesto en la

presente tesis.

Es importante por ello que las estrategias de e-commerce se impulsen a
partir del uso de tecnologias de la informacion y comunicacion, y sobre todo en
empresas pymes, al igual que en el sector fast food, lo que permitira la digitalizacion
de los procesos, y como indica Rodriguez (2008), mejorar también las

negociaciones comerciales.
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Capitulo V: Conclusiones y sugerencias

5.1.Conclusiones

1. Las estrategias de E-commerce influyen de forma significativa en la
competitividad de las empresas del sector Fast Food en la Provincia de Tacna
afio -2020. Ello se demostrd, segln los resultados de la encuesta dirigida a los
gerentes, administradores y/o representantes legales encuestados por cada
empresa, y a partir de la prueba de regresion lineal, cuyo valor de significancia
fue menor de 0.05, y en el que el R-cuadrado explica que la competitividad se
ve influenciada en un 62.7%, a partir de las estrategias de e-commerce, las
cuales en su conjunto se ven determinadas por la implementacion de adecuadas
estrategias de localizacion y diversificacion del enfoque, personalizacion, co-
creacion y confianza y estrategias de enfoque en emociones, ética y honestidad,
siendo estas sumamente importantes para dotar de mayor competitividad a las

empresas de fast food.

2. Las estrategias de localizacion influyen de forma significativa sobre la
diversificacion del enfoque en la competitividad de las empresas del sector Fast
Food en el Provincia de Tacna afio -2020, lo cual se demostrd segun el valor
de significancia menor de 0.05, y en el que el R-cuadrado explica que la
competitividad se ve influenciada por estas estrategias en un 77%, lo que quiere
decir que la adaptacion de mensajes, relevancia cultural, contenido apropiado
y preciso, imagen coherente, cambio de contenidos, y captacion de la atencion
del cliente en la comunicacién de marketing son fundamentales para mejorar

la competitividad.

3. Las estrategias de personalizacion, co-creacion y confianza influyen de forma

significativa sobre la competitividad de las empresas del sector Fast Food en el
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Provincia de Tacna afio -2020, lo cual se demostré segun el valor de
significancia calculado menor de 0.05, y cuyo R-cuadrado indica que las
estrategias influyen en un 27.9% sobre la competitividad, explicando de esta
forma que los contenidos personalizados, individualidad inclusiva, escucha de
necesidades e ideas, creacion de experiencias y redes sociales en las estrategias

tienen consigo efectos directos sobre la competitividad.

4. Las estrategias de enfoque en emociones, ética y honestidad influyen de forma
significativa en la competitividad de las empresas del sector Fast Food en el
Provincia de Tacna afio -2020, lo que se demostrd segun el valor de
significancia menor de 0.05, y en el que el R-cuadrado explica la variabilidad,
a partir de las estrategias, de la competitividad en un 77.7%, lo que indica que
el contenido viral, inspiracion de emociones, aceptacion del anuncio, mensaje
claro y visible, vendedores relevantes, autorizados y auténticos y contenido

valioso y enriquecido, tienen efectos directos sobre la competitividad.

5.2.Sugerencias

1. Es necesario que las empresas del sector fast food consideren implementar un
cronograma de publicaciones a traves de sus medios digitales en cuyo
contenido se establezcan fechas importantes y relevantes que tengan en bien
asociarse con promociones Yy beneficios para los clientes, permitiendo dotarlas

de mayor competitividad y alcance a su publico objetivo.

2. Es preciso que las empresas de fast food, por medio de la gerencia, consideren
implementar focus group y reuniones con clientes que permitan recabar
opiniones en relacion a las estrategias empleadas, a fin que estos puedan

evaluar el contenido publicitado, logrando de esta forma una medicién
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sumamente objetiva que refleje la necesidad de mejorar la adaptacion de los

mensajes y contenidos confirme a las exigencias de los clientes.

Se sugiere que las empresas de fast food, mediante sus gerencias, consideren
implementar programas de Customer Management Relationship en las que se
reconozca a los clientes que compran con suma frecuencia, asignando
puntuaciones y premios, como también descuentos especiales por la
preferencia, lo cual permitira impulsar las preferencias y con ello la

competitividad de los propios negocios.

Es necesario que las empresas de fast food, por medio de sus gerencias,
implementen manuales de procedimientos y reglamentos internos que permitan
establecer las pautas de comportamiento que debe de seguir el personal,
alineados a los intereses del negocio y a favor de brindar servicios conforme a
las exigencias del contexto, lo cual permitira dotar al negocio de mayor

competitividad.
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Anexos

Anexo 1. Matriz de consistencia

Las estrategias de E-commerce y la competitividad de las empresas del sector Fast Food en la
Provincia de Tacna afio -2020.

PROBLEMAS

OBJETIVOS HIPOTESIS Variable Dimension Indicadores
L S Adaptacion de
Problema General Objetivo General Hipdtesis General mensajes
Relevancia cultural
Contenido
¢Cémo influyen las Determinar la influencia Las estrategias de E- .Loca}lizac!én y aproplgdo y
estrategias de E- de las estrategias de E- commerce influyen de diversificacion del preciso
commerce en la commerce en la forma significativa en la enfoque Imagen coherente
competitividad de las competitividad de las competitividad de las Cambio de
empresas del sector Fast | empresas del sector Fast | empresas del sector Fast Variable contenidos

Food en la Provincia de
Tacna afio -2020?

Food en la Provincia de
Tacna afio -2020.

Food en la Provincia de
Tacna afio -2020.

Problemas especificos

Obijetivos especificos

Hipotesis especificas

* ;Como influyen las
estrategias de
localizacién y

diversificacion del
enfoque en la

* Describir la influencia
de las estrategias de
localizacion y
diversificacion del
enfoque en la

* Las estrategias de
localizacién y
diversificacion del
enfoque influyen de forma
significativa en la

independiente:
Estrategias de E-
Commerce

Captacién de la
atencion del cliente

Personalizacién,
co-creacion y
confianza

Contenidos
personalizados

Individualidad
inclusiva

Escucha de
necesidades e ideas

Creacion de
experiencias

Redes sociales




competitividad de las
empresas del sector Fast
Food en la Provincia de
Tacna afio -2020?

* ;Como influyen las
estrategias de
personalizacion, co-
creacion y confianza en la
competitividad de las
empresas del sector Fast
Food en la Provincia de
Tacna afio -2020?
¢ ;Como influyen las
estrategias de enfoque en
emaciones, ética 'y
honestidad en la
competitividad de las
empresas del sector Fast
Food en la Provincia de
Tacna afio -2020?

competitividad de las
empresas del sector Fast
Food en la Provincia de
Tacna afio -2020.

* Analizar la influencia de
las estrategias de
personalizacion, co-
creacion y confianza en la
competitividad de las
empresas del sector Fast
Food en la Provincia de
Tacna afio -2020.

* Establecer la influencia
de las estrategias de
enfoque en emociones,
ética y honestidad en la
competitividad de las
empresas del sector Fast
Food en la Provincia de
Tacna afio -2020.

competitividad de las
empresas del sector Fast
Food en la Provincia de
Tacna afio -2020.
* Las estrategias de
personalizacion, co-
creacion y confianza
influyen de forma
significativa en la
competitividad de las
empresas del sector Fast
Food en la Provincia de
Tacna afio -2020.

* Las estrategias de
enfogue en emociones,
ética y honestidad influyen
de forma significativa en
la competitividad de las
empresas del sector Fast
Food en la Provincia de
Tacna afio -2020.

Emociones, ética
y honestidad
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Contenido viral

Inspiracion de
emociones

Aceptacion del
anuncio

Mensaje claroy
visible

Vendedores
relevantes,
autorizados y
auténticos

Contenido valioso
y enriquecido

Variable
dependiente:
Competitividad

Planificacion y
produccion

Planeacion
estratégica

Produccién y
operaciones

Calidad y
comercializacion

Aseguramiento de
la calidad

Comercializacién

Finanzas y
recursos humanos

Contabilidad y
finanzas

Recursos Humanos

Medio ambiente y
sistemas de
informacion

Gestién ambiental

Sistemas de
informacion

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipo de investigacion:

Disefio de investigacion:

Nivel de investigacion

Basica
No experimental -
Transversal

Explicativo

Poblacion:

Muestra:

83 empresas

68 empresas

Técnica:
Instrumentos:

Tratamiento
estadistico:

Encuesta

Cuestionario

IBM SPSS
Windows XXI
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Anexo 2. Cuestionarios

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LAS ESTRATEGIAS DE E-

COMMERCE

A continuacion, se presenta una serie de items que tiene como finalidad evaluar el

cumplimiento de las estrategias de e-commerce por parte de las empresas de fast

food para la oferta de productos y servicios.

Se requiere que marque con una “X” sobre los recuadros que se aproximen con

mayor precision a su percepcion, donde:

1: Muy bajo grado  2: Bajo grado 3: Regular grado

4: Alto grado 5: Muy alto grado

Localizacion y diversificacion del enfoque

. ] Los mensajes publicitados se adaptan al perfil de los
Adaptacion de mensajes . 1(2(3|4
clientes de fast food
] Los mensajes publicitados en internet son coherentes con
Relevancia cultural ) ] 112|334
la cultura nacional y local, es decir, se adaptan.
Contenido apropiadoy | El contenido de los mensajes publicitados en internet son 1al3la
preciso apropiados y precisos
Las empresas de fast food transmite una imagen
Imagen coherente . 1(2|3|4
coherente y acorde a la region Tacna.
] ] Los contenidos publicados en internet por la empresa son
Cambio de contenidos ) ] 112|334
actualizados con frecuencia.
Captacién de la atencion | Los contenidos publicados en internet por la empresa son
112(3|4
del cliente sumamente llamativo, captando la atencidn del cliente.
Personalizacion, co-creacion y confianza
] Los contenidos publicados en internet se personalizan
Contenidos o .
) segun diferentes fechas y/o contextos de la realidad 112|334
personalizados )
nacional y local.
o o ) Los contenidos publicados en internet se individualizan
Individualidad inclusiva ] ) ) 112|334
para llegar de forma mas precisa a los clientes.




Escucha de necesidades e

ideas

Las empresas de fast food escucha y atiende las

necesidades e ideas de sus clientes.
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Creacion de experiencias

Las empresas de fast food crea experiencias agradables y

atractivas para mejorar su servicio.

Redes sociales

Las empresas de fast food hace uso dinamico de las redes

sociales para publicitar su oferta.

Emaciones, ética y honestidad

Contenido viral

Las empresas de fast food toma en consideracion

contenidos virales para mantenerse a la vanguardia

Inspiracion de emociones

Los contenidos publicados en internet por la empresa

inspiran emociones.

Aceptacion del anuncio

Me parece atractivos los contenidos publicados en
internet por las empresas de fast food

Mensaje claro y visible

El mensaje de los anuncios en internet de las empresas de

fast food son claros y visibles.

Vendedores relevantes,

autorizados y auténticos

Las empresas de fast food cuenta con personal preparado

para ofertar la carta de comida de una forma precisa.

Contenido valioso y

enriquecido

El contenido de los mensajes publicitados en internet
ayuda a conocer con mayor precision las caracteristicas

de los productos ofertados.

MUCHAS GRACIAS




CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA COMPETITIVIDAD
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A continuacion, se presenta una serie de items que tiene como finalidad evaluar el

grado de competitividad.

Se requiere que marque con una “X” sobre los recuadros que se aproximen con

mayor precision al grado de cumplimiento donde:

1: Muy bajo grado  2: Bajo grado 3: Regular grado

4: Alto grado 5: Muy alto grado

Planificacion y produccion

Planeacion

estratégica

La empresa cuenta con objetivos y metas claramente definidos

La empresa ha delimitado las politicas internas y operativas para

su funcionamiento

La empresa cuenta con un plan de contingencia para atender

diferentes coyunturas.

Produccién y

operaciones

En la empresa se emplean modernas herramientas para gestionar

la produccion de la oferta gastrondmica y ofertar los servicios

En la empresa se procura innovar a través del desarrollo de nuevos

productos

En la empresa se tiene establecido la forma de control de

inventarios.

Calidad y comercializacion

Aseguramiento
de la calidad

En la empresa se tiene claramente establecido los lineamientos de

calidad de los procesos.

En la empresa se procura mejorar la calidad del equipo de trabajo,
motivando su capacitacién y desarrollo

La empresa tiene un enfoque especial en lograr certificaciones y

permisos que garanticen su calidad

El servicio al cliente estd enfocado en la calidad de los procesos

Comercializacion

En la empresa se cuenta con politicas de venta estandarizados

En la empresa se cuenta con canales de distribucion claramente

identificados y establecidos para mejorar el proceso de venta.

La empresa dispone de diferentes formas de pago para brindar mas

opciones a sus clientes
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La empresa procura gestionar una adecuada relacion con sus A
clientes y proveedores °
La empresa tiene claramente definido su mercado objetivo 34
La empresa procura realizar estudios de mercado para identificar A
oportunidades de mejora ?
La empresa utiliza estrategias de marketing para poder lograr A
mayor competitividad :
La empresa enfoca sus procesos sobre lograr satisfacer a sus A
clientes. 3
Finanzas y recursos humanos
La empresa tiene claramente definido su estructura de costos 34
En base a la informacion financiera es posible determinar el A
Contabilidad y | margen de beneficios que generan las actividades 3
finanzas La empresa tiene una adecuada administracion y planificacion de A
sus finanzas 3
La empresa cumple con sus obligaciones tributarias 3|4
La empresa procura ejecutar un proceso de seleccion de personal y
contratacion claramente definido. 34
La empresa cuenta con un plan de capacitacién de personal para
Recursos mejorar las competencias del personal 34
Humanos La empresa procura motivar un clima de trabajo adecuado 3|4
Las remuneraciones y compensaciones estan claramente definidas 3|4
En la empresa se cumple con los aspectos de seguridad e higiene
industrial. 34
Medio ambiente y sistemas de informacion
La empresa cumple con cuidar el medio ambiente 3|4
] La empresa cuenta con politicas para el manejo de residuos
Gestion 34
s6lidos generados por la labor
ambiental
La empresa cuenta con politicas de reciclaje a fin de maximizar el
uso de los recursos. 34
En la empresa se han adoptado el uso de tecnologias de
Sistemas de informacion y comunicacion que permiten mejorar los procesos 314
informacion | La empresa cuenta con personal especializado para gestionar el
uso de tecnologias 314

MUCHAS GRACIAS
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Anexo 3. Validacion de Docentes

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y nombres del informante (Experto) F\OVQI& \\(Lﬁ\*&)‘x?_,&- (C,C\\YJGQ\Q,
1.2 Grado Académico e\\c\e\gﬁm ”
1.3 Profesion Covo_daro. 3
14 Institucién donde Iabora 1(\(\\0‘0\\\Q(\Q Sz SNC
1 5 Cargoque desempeiia:.. e verte_
1.6 Denaminacion del Instrumento:
&s%eg\%dee R LR a5 S U
1.7 Autor del instrumento: NC\-of _“\OVQ.“\Q—/,Q\O(!Y\ ez
1.8 Carrera Profesional:..ﬁ\d.(‘hxﬁé.\‘(b.c%.ok.\ A.\c..'.B\QQCM.O.‘{‘...CR..@,XW@—LQA

L VALIDACION 1
}\\M* —_—
[ W s | e | o
l N"CADO:;B DE CRITERIOS >2| o > |3 | >3
EVALUACION DEL 23| 8 o 3 =23
== = © @ =a
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento 3 3 3 g# L =1
| 1. CLARIDAD Estén  formulados  con  lenguaje T
] apropiado que facilita su comprension x
hes B R I
2. OBJETIVIDAD Estin  expresados en  conductas |
observables, medibles S¢
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en Ios T T
contenidos y relacion con la teoria | S
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los N ‘ ]
indicadores de la variable Y
5. PERTINENCIA | Las categorias de respuestasysus | | | T w'
valores son apropiados
6. SLFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad do |
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL |
SUMATORIA TOTAL |




3.1.
3.2

3.3.
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RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracion total cuantitativa: 30

Opinidn: FAVORABLE D DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE
Observaciones:

Tacna, QO 3 é\(/iem\OrQ, de Qo

/Hﬁ/
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

11 Apellidos y nombres del informante (Experto) $\©‘€b }\C\ﬁ\ei’flvfu Canela
12 Grado Académico MOESTYO

13 Profesion . Contodoca ,

14 Institucion donde labora: IO hayy - ENS . SAC

15 Cargoquedesempefia. _ (EseYE

1.6 Denominacién del Instrumento:

SOOI € =5, 7%, . YTV (o'~ WSO
1.7. Autor del instrument. NESYor, Mo Nedaguez.
1.8 Carrera Profesional.. NAMMSTMAGON...y... DECCA SN, e Erndects.... ..

L VALIDACION 1
|
'i 3 9
 INDICADORES DE CRITERIOS »9/2 |3 S
| EVALUACION DEL g g g g | & g 3‘
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento 1 2 3 3 5 ‘
1. CLARIDAD Esin formulados con lenguaje ' |
apropiado que facilita su comprension X |
2. OBJETIVIDAD | Estan expresados en  conductas [ }
observables, medibles X
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los T
contenidos y relacion con la teoria X
/
4. COHERENCIA | Existe relacion de los contenidos con los T
indicadores de la variable X
5, PERTINENCIA | Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados X |
6. SUFICIENCIA | Son suficientes la cantidad y calidad de |
ilems presentados en el nstrumento X I
SUMATORIA PARCIAL 30]
SUMATORIA TOTAL A0 )




3.1
3.2.

3.3.
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RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracion total cuantitativa: %O

Opinion: FAVORABLE X DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE
Observaciones:

Tacna, QO de Adicembre de 80a\
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

OS GENERALES:
¢ BAY Gucrncto YANEAS oscan

11 m.mumﬁw«b)
1 2 Grado Académico INGIATS

1 3 Profesion Docem €
1 4 instmucion donde labora 1. € CAPEAN
1 & Cargoque desempefia. Qocerle

1 & Denominacdn del Instrumento.
Shalean 2. €5 DOMMMETE
17 Autor del instrumento N ke \‘\M’C\ﬁ!tmbﬂ BER 30 e mns s
1 8 Carrera Profesional . [Xbm) .t Skation. . OIe@in.. S0 £MARAY. i,
L VALIDACION
- o | B
i =] o
INDICADORES DE CRITERIOS »2| 2 §, 5 =5
FVALUACION DEL 2|2 |2 |d |23
INSTRUMENTO | Sobre los ftems del instrumento
1 2 3 4 5
"1.CLARIDAD Estan  formulados con  lenguaje
apropiado que facilita su comprensién ')(
2. ORJETIVIDAD Estin  expresados en  conductas
observables, medibles Y
"3 CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los
contenidos y relacién con la teoria Y
"4 COHERENCIA | Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable X
"SPERTINENCIA | Las categorias de respucstas y sus
valores son apropiados X
"&.SUFICIENCIA | Son suficientes Ia cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento X
SUMATORIA PARCIAL 2 I 3
SUMATORIA TOTAL =24




@ RESULTADOS DE LA VALIDACION
31 Valoracion fotal cuantitativa: _ < |
32 Opinion FAVORABLE X DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE
13 Observaciones: _ A p UM\

Tacna, 1§ & Novlembor el %

D

/ T —

Firma
Mer. 0 8can GUERAC D VR/LCAY
Folsisig

110



111

NVESTIGACION
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE |

LES:
X ——— pennene vAaqphs oscha

1.1 mymwm(emm)z LGLenncne vAaphs. , .....
g e R T A S——
e S oA At 1T T T Y0 S
14 TG EIRERRVE

1.5.Cargoquedesempena: ... DAGENIE .. i
1 6 Denominacion del Instrumento.

17, Autor del instrumento: . Nésrar ...r\mm_.\\t...ao&'?zz.l..h ..............................................
s (9%

1.8 Carrera Profesional:... R rvaldacaon. . ¥, .. Oufecaan. de.. Empseacs ..o

L VALIDACION

| ]
]
INDICADORES DE CRITERIOS >2| 2 i’. g ES g
EVALUACION DEL ) 2|2 (2 |ad (23
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 L

1. CLARIDAD Estin  formulados con lenguaje

apropiado que facilita su comprensién {
2. OBJETIVIDAD Estin  expresados en conductas

observables, medibles )(
3. CONSISTENCIA | Existe una organizaci6n l6gica en los

contenidos y relacién con la teoria )(
4. COHERENCIA Existe relacién de los contenidos con los

indicadores de la variable )<
S. PERTINENCIA Las categorias de respuestas Yy sus

valores son apropiados X
6. SUFICIENCIA | Son suficientes Ia cantidag y calidad de S e

items presentados en el instrumento \(

SUMATORIA PARCIAL ﬁL?
3 , 6 -4 |
SUMATORIA TOTAL 24 |




112

[ ] RESULTADOS DE LA VALIDAC'ON
31, Valoracién total cuantitativa: __ 2\
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33 Observaciones: NLINGYNNA
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres
1.2. Grado Académico...

1.3 Profesion: ..........Ec@z e 27/

.......... acd

1.4. Institucion donde labora: ZA‘“

1.56.Cargoquedesempena:......

1.6 Denominacion del Instrumento:
ESTRAT EGIAS

1.7. Autor dei instrumento: ..
1.8 Carrera Profesional:...

L VALIDACION

? R . \SO .
del informante (Experto): .../ ¥22 &, {e’&jl//‘/{el?"'(d‘—(‘/s NAUreY
27 Voreq

T
= =} =}
INDICADORES DE CRITERIOS 2| © > s >5
EVALUACION DEL =2 S S a =3
INSTRUMENTO Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan formulados  con lenguaje
apropiado que facilita su comprension v
2. OBJETIVIDAD Estan expresados en conductas /
observables, medibles
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los \/
contenidos y relacion con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los /
indicadores de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus 7
valores son apropiados
Vi
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de /
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL B
SUMATORIA TOTAL 7, 1@, 30
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3.1.
3.2.

33.

RESULTADOS DE LA VALIDACION
Valoracion total cuantitativa: 2O

Opinién: FAVORABLE = &r_ DEBE MEJORAR o
NO FAVORABLE —
Observaciones:
7 W&Zeﬂé

Tacna, W2 Oép/c;e“‘fé’ze =E]

pw 293/34¢ &S Firma
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES: ? 7
1.1. Apellidos y nombres del mformante &xperto evea [ .. W’j?llte‘-{?& é@ werl

1.2. Grado Académico

1.3 Profesion: . 520?107’41//757 -
1.4, Institucion donde labora: . ZA<desseete?  Moeccone’ “/( gﬂ cen /‘}"“zi« 4 (i“‘iﬂ’é
1.5. Cargoquedesempefia.... gDﬁtﬂa// ...... H(/WQ ........................ Yo Me Actheisetis Lo

1.6 Denominacion del Instrumento: - )
CoMPeTI(ivIPAP

1.7. Autor del instrumento: .
1.8 Carrera Profesional....

L VALIDACION

E
L o ]
INDICADORES DE CRITERIOS »2/ 2 |5 |§ |6
EVALUACION DEL 2SS & & 243
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan  formulados con lenguaje
apropiado que facilita su comprension \/
2. OBJETIVIDAD Estan  expresados en  conductas |/
observables, medibles
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los |/
contenidos y relacion con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los /
indicadores de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus l/
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento v’
SUMATORIA PARCIAL 4 Z4
SUMATORIA TOTAL (W,K,L,,;W el 29
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RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracion total cuantativa: 2

Opinion: FAVORABLE ﬁ&( DEBE MEJORAR e
NOFAVORABLE ___

}l//:o-cea/ca)[ e

Observaciones:

Tacna, 07 deDemfug 20 2|
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Anexo 4. Universo de Empresas

Federicos

Herz hamburguesas

La Ponde

Carlitos Sanguches
Restaurante el antojito
Sandwichera Leo Tacna
El platanazo
Sangucheria El jugador
Sandwichera marinos
Mu tacna

Sur Burguer
Anticucheria Juanita

Walu Burguer Fried Chiken

Gordos Club
La sin hueso Fast Food

Raffas Food and Grill Tacna

El carry

Callejero

Killari Peru

Yoshi Burguer
Frydans

El Capitan chino
Fabrizio pizza
Sangucheria Ricky
Santo pecado
Cafeteria de Moes
D’pinos Ragazzo
Sanguches marinos
Melissa Sangucheria
La heroica

Colcas Restobar
Masivos grill
Mona Lisa

La Pangucheria
LomoPe

Takna Wok

Cara Negra

La tia Elsita
D’Karlos

40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54,
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.

Barbrasitas

El Men alitas & piqueos
Toro lolo tacna

La bodega
Salchipaperia Pringaos
Conopizza

Wingo chicken wings
El truck de mau

Umata

El tio Omar
Burguermania

Papa Chichos

Dharma plaza restobar
La Candaravefia Burguer
Kushka salchipaperia
Pikalos

Ribs company

Panz

Malevo

Sefio peru

Prada tacna

Don Vitoco
Sangucheria el profesor
Carnesitas

Bogos sanguches a la Parrilla

El Varillazo
Ricardo’s
El asador

Hamburguesa del parrillero

La cochera

La Perucha

Broasteria Mc.rico
Chikys rapid food
Migajas

3 Ajis Sangucheria
Alquimia Food and Drink
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