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RESUMEN

La exportacion de servicios es uno de los sectores que actualmente cuenta con mayor
impulso por parte de la Comision de Promocion del Peru para la Exportacion y el
Turismo (PROMPERU), ya que en el Plan Estratégico Exportador 2025 (PENX 2025),
el Peru tiene la meta de llegar a US$ 18,000 millones en exportaciones de servicios
hasta el afio 2025. Cabe resaltar que uno de los puntos mas importantes del sector

servicios son las franquicias.

Asimismo, el sector gastrondmico es uno de los mas resaltantes, debido a que la
gastronomia peruana es mundialmente reconocida por su versatilidad, variedad,
creatividad y facil adaptacion. No obstante, es necesario generar el fortalecimiento,
profesionalizacion y promocion de las marcas peruanas, que son el principal

instrumento de internacionalizacién de una franquicia.

La presente investigacion servira para mostrar las implicancias en el camino recorrido
de una sangucheria tradicional peruana llamada “La Lucha Sangucheria Criolla”, la
cual ha logrado la solidez de su marca en el mercado local peruano y se ha

internacionalizado bajo el formato de franquicia.

Palabras clave: Comercio Internacional, Exportacion de Servicios, Franquicia

Internacional, Franquicia Gastronémica, Comida Peruana, Fast Food.



ABSTRACT

Currently, the export of services is one of the sectors that has the higher boost from
the Commission for the Promotion of Peru for the Promotion of Peru for Exports and
Tourism (PROMPERU) due to in the National Strategic Export Plan 2025 (PENX) Peru
has the goal of reaching US $ 18,000 million in international trade of services up to
year 2025. It is important to be highlighted that one of most important points in the

service sector are franchises.

Gastronomy sector is one of the most transcendental since Peruvian cuisine was
recognized as one of the best in the world due to its versatility, variety, creativity, and
easy adaptation. Although, it is necessary to generate strengthening,
professionalization, and promotion of the Peruvian brands, which are the main

instrument of internationalization of a franchise.

The present investigation will serve to show the implications on the path traveled by a
fast food of traditional Peruvian sandwich called “La Lucha Sangucheria Criolla”, which
has achieved the solidity of its brand in the local Peruvian market and has been

internationalized under the franchise format.

Key words: International Trade, International Trade of services, Export of services,

International Franchise, Gastronomy Franchise, Peruvian food, Fast Food.



INTRODUCCION

En la actualidad, se esta impulsando el desarrollo de la exportacion de servicios,
donde uno de los puntos mas relevantes son las franquicias. Asimismo, el Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2019) indica que segun los principales
resultados del Censo Nacional de Franquicias realizado entre octubre y diciembre del
afno 2017 ejecutado por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) en el
Peru se encuentran 196 franquicias, entre las cuales 102 son nacionales y 94
extranjeras. Igualmente, sefala que la participacion de los rubros desarrollados por
las franquicias nacionales es liderada por la gastronomia (38%), seguido por salud y

estética (15%), educacion (8%), entre otros.

Cabe resaltar que el sector gastrondmico es uno de los mas importantes, debido
a que el arte culinario peruano cuenta con multiples reconocimientos a nivel mundial,
lo cual es avalado por la ultima edicion de los World Travel Awards (WTA, 2019), que
premio a Peru con el reconocimiento al mejor destino culinario en el aino 2019
manteniendo el puesto desde el ano 2012 de forma consecutiva. Ademas, segun
PROMPERU (2016), el 95% de los visitantes reconoce a la cocina peruana como una

de las principales en el mundo por su calidad y sabor.

El desarrollo de las franquicias es altamente competitivo a nivel mundial, esto se
corrobora segun lo mencionado por el portal Franquicia Directa sobre las cinco
franquicias principales en el mundo para el afio 2019 fueron: McDonald's, Burger King,
Pizza Hut, Marriott International y Kentucky Fried Chicken, siendo las 3 primeras y la
ultima del sector de restaurantes/comida rapida y el penultimo correspondiente al

sector hotelero. (Serralta, 2019).

Es importante considerar que la informacion y datos obtenidos de tesis, reportes
y estadisticas tanto nacionales como internacionales demuestran un amplio estudio
sobre el modelo de restaurante gourmet peruano. Sin embargo, se encuentra limitada
informacion del desarrollo de formato especifico de comida rapida o fast food, el cual
podria resultar atractivo para inversionistas, asi como también impulsar a empresarios
peruanos o de economias en desarrollo, a generar un modelo de negocio de este

formato para franquiciar.
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Segun lo mencionado por Kiser (2014), como se cita en Diario Gestion (2014):
“Las franquicias de restaurantes y comida rapida (fast food) son las mas rentables,
pues ofrecen retornos de inversion en menos tiempo que las de otros rubros”. En la
actualidad, muchos restaurantes buscan competir de forma directa adaptando su
servicio al formato de comida rapida en centros comerciales o puntos estratégicos en

el mercado local, con el fin de lograr mayor rentabilidad.

Por lo que resulta interesante realizar un analisis sobre el mercado de las
cadenas de comida rapida, que aun no se ha desarrollado de una manera amplia en
el mercado nacional peruano, y que podria brindar una ventana mas accesible para

generar franquicias como estrategias de expansién internacional.

En el marco de la internacionalizacién de este sector, la presente tesis tiene por
objetivo identificar la incidencia entre las franquicias internacionales como estrategia
de exportacion de servicios del sector gastronédmico peruano, basado en el caso de la
marca “La Lucha Sangucheria Criolla”, perteneciente a la empresa Lucha Partners
S.A.C,, la cual no sélo se ha posicionado en el mercado peruano sino también en el

extranjero bajo el formato de franquicia, con sedes en Chile y Colombia.

“La Lucha Sangucheria Criolla”, la cual se caracteriza por resaltar la calidad en
sus productos y la excelencia en servicio de atencién al cliente, inicidé sus operaciones
el 15 de agosto de 2009 con una pequefa tienda en Miraflores y un concepto
innovador basado en las sangucherias limefias tradicionales de los afos 60 que
mezclaban sabores peruanos de diferentes partes del Peru. Actualmente, cuenta con
11 tiendas propias, 3 tiendas de franquicia a nivel nacional, 04 tiendas de franquicia a
nivel internacional, mas de 1500 empleados y otras 04 marcas hermanas de la

empresa Lucha Partners S.A.C.

Por otro lado, la importancia que tiene el presente estudio es debido a que se
pretende mostrar el camino recorrido por una sangucheria tradicional peruana que ha
logrado la solidez de su marca, la cual busca establecer un precedente para las
empresas que gozan de una marca sélida, pero aun se muestran renuentes a
expandirse fuera de las fronteras peruanas. Asimismo, el resultado de la presente
investigacion pretende brindar a emprendedores peruanos y/o de economias en

desarrollo, una guia inicial para franquiciar su marca, mediante las indicaciones
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realizadas por los especialistas y la experiencia obtenida de los participantes de forma
directa en la internacionalizacion de la marca “La Lucha Sangucheria Criolla” bajo el

formato de franquicia.

Ademas, se ha enfocado en las areas relacionadas con los aspectos internos de
la franquicia como la definicién del concepto, la estandarizacion de procesos, la
transferencia del know how, la adaptacion del producto y del servicio (tropicalizacion),
la estandarizacion de la calidad, la solidez de la marca, la experiencia de mercado y
otros. Asi como, los factores externos, tales como la promociéon comercial y el apoyo

gubernamental.

Por consiguiente, se espera que el alcance obtenido mediante el caso de estudio
plasme una investigacion que genere un aporte con valor aplicativo y que se pueda

continuar ampliando en su exploracion.

La metodologia que se ha empleado es cualitativa de disefio exploratorio y tipo
aplicada y de alcance descriptivo - estudio de caso; la poblacién es personal gerencial,
administrativo y operativo que participaron en la internacionalizacién de la marca “La
Lucha Sangucheria Criolla”, perteneciente a la Empresa Lucha Partners S.A.C. La
informacion que se recopilé ha sido mediante instrumentos como la entrevista a

profundidad y la observacion no estructurada.

En el capitulo |, se desarrolla el marco tedrico. En el cual, se encuentran los
antecedentes y bases teoricas, tanto nacionales como internacionales, basados en
cada una de las variables de investigacion. Finaliza con las definiciones conceptuales

donde encontramos los principales términos utilizados.

En el capitulo Il, se desarrolla la metodologia, en la cual se determina el enfoque,
tipo, alcance y disefo, a la misma vez la poblaciéon y muestra que es no probabilistica
siendo un total de 9 entrevistados y 3 especialistas en exportacién de servicios, los
instrumentos que se utilizaron son entrevistas a profundidad y observacion no
estructurada. Asimismo, se detallan las técnicas de procesamiento de la informacion,

el andlisis de contenido y categorizacion.

En el capitulo lll, se enumeran los resultados, se detalla la manera en la cual se

realiza la recopilacion de datos y el ordenamiento de la informacion.
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En el Capitulo IV, muestra la discusion, se analiza la informacion obtenida de los
instrumentos. Se brindan las conclusiones y recomendaciones a partir de los datos
encontrados en el trabajo de campo. La investigacion concluye con las referencias

bibliograficas y los anexos.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion:

1.1.1. Antecedentes nacionales:

Ronceros (2013) en su tesis de investigacion denominada “La franquicia y
su incidencia en la gestidon gastrondmica del Pera 2012-2013” de la Universidad
de San Martin de Porres de Lima — Peru, para optar por el grado académico de
Maestro en Contabilidad y Finanzas con mencién en direccién financiera, donde
la metodologia utilizada fue una investigacion método descriptivo, estadistico y
de analisis — sintesis, habiendo llegado a la conclusién que las politicas de
trabajo empleadas en la empresa, a través del desarrollo de una marca exitosa

genera una variedad de opciones a estudiar, imitar, admirar e invertir.

Chalco, Consamollo, Hanspach y Huanquis (2016) en su tesis de
investigacion denominada “La confluencia de esfuerzos publicos y privados en
el éxito de la internacionalizacién de las franquicias de gastronomia peruana de
formato gourmet en los ultimos diez anos” de la Universidad de Ciencias Aplicada
de Lima — Peru, para obtener el grado de licenciado en Negocios Internacionales,
donde la metodologia utilizada fue una investigacion exploratoria, basada en un
enfoque mixto, tanto cualitativo como cuantitativo, con un disefio de estudio no
experimental longitudinal, con la finalidad de entender el éxito de las franquicias
gourmet peruanas, habiendo llegado a la conclusion que se ha podido demostrar
la hipotesis que la internacionalizacion de las franquicias de gastronomia de alta
gama ha sido producto de la confluencia de actores publicos y privados, sin

embargo con distintos niveles de participacion.

Huaman y Rosas (2017) en su tesis de investigacion denominada “Factores
criticos de éxito que impulsaron el incremento de la internacionalizacion de
franquicias peruanas en el sector gastronémico durante el periodo del 2010 —
2015 hacia Latinoamérica” de la Universidad de Ciencias Aplicada de Lima —
Peru, para obtener el titulo de licenciado en Negocios Internacionales, la
metodologia utilizada fue la teoria fundamentada relacional (Cualitativo),
habiendo llegado a la conclusién que la validacion parcial de la hipétesis general

en la cual se indica que la promocion comercial brindada por el estado es uno de



los factores de éxito de la internacionalizaciéon de las franquicias gastronémicas
peruanas, considerando que se percibe mayor apoyo por parte del estado
peruano a través de Promperu. No obstante, estos esfuerzos aun no son
suficientes en beneficio de las empresas franquiciadores, este apoyo se debera
dar mediante la creacion de mesas de negociaciones, talleres de especializacion
para mejorar procesos Yy viajes comerciales para la apertura de mercados.
Asimismo, el Estado deberia articular una permanente coordinacion

interinstitucional que permita trabajar bajo un mismo objetivo.

Neyra y Salas (2018) en su tesis de investigacion denominada “Factores
criticos de éxito que favorecen la internacionalizacion de las franquicias
peruanas del sector gastrondmico. Perspectiva de los franquiciados en el
mercado de Chile, en las ciudades de Santiago de Chile y Antofagasta, al 2018”
de la Universidad de Ciencias Aplicada de Lima — Peru, para obtener el grado de
Licenciado en Negocios Internacionales, donde la metodologia utilizada fue un
diseno de investigacion exploratorio secuencial, ya que tiene un enfoque mixto.
La conclusion general es que la validacion parcial de la hipétesis en la cual se
indica que los factores criticos de éxitos que son percibidos por los franquiciados
como factores que favorecen en el ingreso de las franquicias peruanas del sector
gastrondmico al mercado de Chile en las ciudades de Santiago de Chile y
Antofagasta al 2018 son: Calidad de productos y servicios, ubicacién estratégica

y eficiente transferencia del know how.

Cespedes y Cornelio (2019) en su tesis de investigacion denominada
“Analisis de los principales factores para la internacionalizacién de franquicias
gastrondmicas peruanas hacia la ciudad de Panama.” de la Universidad de
Ciencias Aplicada de Lima — Peru, para obtener el titulo de Licenciado en
Negocios Internacionales, donde la metodologia utilizada fue un disefio basado
en la teoria fundamentada, y una investigacion cualitativa explicativa, habiendo
concluido con la validacién la hipotesis general, la cual se basa en que el
conocimiento de la situacion actual de las franquicias gastronomicas en Panama,
el correcto abastecimiento de insumos, la tropicalizacion, la promocién comercial
y la profesionalizacion de la operatividad son los factores principales para la

internacionalizacion de franquicias a la Ciudad de Panama.
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Es importante destacar que MINCETUR (2019) indica que segun los principales
resultados del censo de franquicias 2017 realizado por el INEI, La principal
actividad econdmica de las franquicias nacionales es la Gastronomia, el 38% de
las 102 marcas nacionales censadas se concentran en este rubro. De acuerdo
con los resultados del censo, las marcas nacionales cuentan con 783 locales
franquiciados, donde el 88% de los locales se distribuyen a nivel nacional y el

12% en el extranjero.

1.1.2. Antecedentes internacionales

Rivas y Mayorga (2011) en su articulo “Internationalization of Peruvian
cuisine: An analysis of internationalization strategies of Peruvian restaurants”
para la revista especializada Innovar de la Universidad de Nacional de Colombia,
sede Bogota, respalda la creciente opinidon de que existe una necesidad de
ampliar la teoria sobre la internacionalizacion de empresas de las economias
emergentes. Tanto el modelo institucional como la visiéon basada en recursos de
la empresa parecen teorias prometedoras para construir una nueva comprension
de la multinacionalizacion (Inversion extranjera directa) en empresas de

economias en desarrollo.

Baena V. (2013) en su articulo “Insights on International Franchising: Entry Mode
Decision” publicado en la revista especializada Latin American Business Review,
ha concluido que las diferencias culturales entre el pais de origen de la franquicia
y el pais anfitridn puede crear incertidumbre interna, asi como problemas de
conducta empresarial donde los resultados concluyen que la distancia geografica
y cultural entre el pais de origen entre otras variables inciden en la expansion

internacional del sistema de franquicia espafiolas.

Blanding (2014) en su articulo “How Restaurants in Lima and Copenhagen
Became Best in the World” para la revista especializada de la Universidad de
Harvard — Estados Unidos, establece la relacion del reconocimiento de nuestra
gastronomia y el impulso de las franquicias peruanas a la internacionalizacion
hacia Latinoamérica y Miami, por el embajador representativo Gaston Acuario y

la flexibilidad de nuestros potajes para adaptarse al paladar internacional, pero



resalta que aun hay cierta ignorancia para acercarse a otros publicos que no la

conocen.

Flores (2015) en su tesis de investigacion denominada “La expansion
internacional de las franquicias mexicanas: Factores organizacionales y
ambientales que determinan su grado de internacionalizacion y la eleccion del
pais de destino” de la Universidad Autonoma de Nuevo Ledn, México, para
obtener el grado de doctor en filosofia con orientacion en Relaciones
internacionales, negocios y diplomacia, donde la metodologia utilizada fue un
disefio mixto. El objetivo general de la misma es evaluar los factores internos
(organizacionales) y ambientales (del pais de acogida de la franquicia) que han
sido determinantes y por lo tanto explican el proceso de expansién internacional
que han seguido las franquicias mexicanas. Las conclusiones a las que llegd son
que los franquiciadores mexicanos han tomado actitudes activas y proactivas en
su proceso de internacionalizacién. Destaca la importancia que le conceden a
tener un concepto innovador, exitoso y a un sistema de organizacion y
documentacién como requisitos para su internacionalizacion. Dentro de las
variables organizacionales la experiencia es muy valorada como determinante
para la internacionalizacion de las franquicias mexicanas. Dentro de los factores
ambientales la distancia geografica destaca como la de mayor impacto
significativo para la eleccién del pais destino. Finalmente, aunque sorprende el
resultado significativo positivo de la distancia cultural, parece justificar este
resultado la adopcidn por los franquiciadores mexicanos de la franquicia como

modo de entrada de bajo riesgo al extranjero en paises con alta distancia cultural.

Oliveros (2018) en su tesis de investigacion denominada “Aspectos
fundamentales para el desarrollo de una franquicia de ceviche peruano en
Bogota” de la Universidad Uniempresarial, Colombia, para obtener el titulo de
Especialista en Alta Gerencia y Marketing, donde la metodologia utilizada fue
una investigacion documental y de campo realizada en la ciudad de Bogota, de
disefio cualitativo. El objetivo general de la misma es establecer los elementos
necesarios para el desarrollo de una franquicia de ceviche peruano la ciudad de
Bogota en Colombia. Los resultados de la investigacion permitieron inferir que,

la cocina peruana esta en constante crecimiento, por lo que, se convierte en una
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oportunidad de negocio viable para desarrollar en la ciudad de Bogota, puesto
que, se evidencia un nicho de mercado que aun no estan familiarizado con el
ceviche y que se muestran algo interesados en conocer la combinacion de
sabores, culturas y sensaciones del Peru. Esto representa una oportunidad para
NITOS dado que las personas se encuentran abiertas a conocer un restaurante
con una propuesta gastronomica diferente y no tienen problema en probar y

degustar cosas nuevas.

1.2.Bases Teodricas

1.21. Exportacion de Servicios

De acuerdo con la Comisién Promocion del Peru para la Exportacion y el
Turismo (PROMPERU, 2016):

“‘Una exportaciéon de servicios se realiza cuando
existe la salida del suministro de un servicio hacia el
exterior realizando el pago el domiciliado en el
extranjero e independientemente del sitio en el que
se obtiene el servicio. Asimismo, si se compara la
exportacion de bienes y servicios, para bienes pasa
por un registro aduanero, a diferencia de los servicios
que pueden ser exportados facilmente mediante una
prestacion; siempre que cumplan las modalidades de
exportacion de servicios.”

Asimismo, SUNAT (2017) afirma lo siguiente:

‘Para que sea considerada una exportacion de
servicios se debe presentar algunos requisitos como:
a) se presten a titulo oneroso desde el pais hacia el
exterior, lo que debe demostrarse con el
comprobante de pago que corresponda, emitido de
acuerdo con el reglamento de la materia y anotado
en el Registro de Ventas e Ingresos, b) el exportador
sea una persona domiciliada en el pais, c) el usuario
o beneficiario del servicio sea una persona no
domiciliada en el pais, d) el uso, la explotacion o el
aprovechamiento de los servicios por parte del no
domiciliado tengan lugar en el extranjero”.
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Es importante considerar que la Organizacion Mundial del Comercio (2020)
mediante el Acuerdo General sobre el Comercio de Servicios (AGSC) indica lo

siguiente:

‘En el AGCS se distinguen cuatro modos de
suministro de servicios: el comercio transfronterizo,
el consumo en el extranjero, la presencia comercial
y la presencia de personas fisicas. El suministro de
un servicio: a) del territorio de un miembro al
territorio de cualquier otro miembro; b) en el
territorio de un miembro al consumidor de servicios
de cualquier otro miembro; c) por un proveedor de
servicios de un miembro a través de una presencia
comercial en el territorio de cualquier otro miembro;
d) por un proveedor de servicios de un miembro a
través de la presencia de personas fisicas de un
miembro en el territorio de cualquier otro miembro”.

En consecuencia, se puede inferir que la exportacién de servicios se podria
definir como proveer de un servicio hacia el mercado internacional a cambio de

una prestacion.

1211 Concepto de internacionalizacion

Lu y Beamish (2006) afirman lo siguiente: “La internacionalizacion se define
como un fendmeno al cual se enfrentan las empresas en el marco de una

economia cada vez mas globalizada e interrelacionada” (p. 32)

Cabe resaltar que la expansion internacional brinda la posibilidad de
aumentar la rentabilidad y crecimiento que se encuentra limitado para las
empresas que se encuentran solamente en el mercado nacional (Charles H.,
2011).

Ademas, indica que las empresas internacionales tienen la capacidad de:

* Desarrollar nuevas oportunidades en mercados extranjeros

* Generar valor mediante la descentralizacién

+ Crear economias de costos bajos mediante la creacion de valor.

* Adquirir utilidades mediante el apalancamiento de operaciones

extranjeras.



La internacionalizacién podria conceptualizarse con el expandirse fuera de
las fronteras de la empresa, lo que le permitiria no solo emprender nuevos retos,
sino también aprender a crear valor y mantenerse vigente en mayor amplitud

territorial.
1.2.1.2 Teorias de internacionalizacion

Respecto a las teorias de internacionalizacidn, existen distintas escuelas

formuladas al respecto.

Hecksher y Ohlim (1933) tratan de explicar el origen de las ventajas
comparativas, en la teoria Clasica, considerando como idea central que cada
pais se especializa en la produccion de productos para los cuales tiene una mejor

dotacion de factores.

La teoria del ciclo de vida del producto, postulada por Vernon (1966) explica
las dimensiones referentes al tiempo y lugar donde se produce la

internacionalizacion.

Johanson y Wiedersheim-Paul (1975), plantean el modelo Uppsala, el cual
indica que una empresa llega a internacionalizarse a través de decisiones
graduales, encontrando obstaculos relacionados a la falta del conocimiento y los

recursos.
De conformidad con lo sefialado anteriormente, Azola (2015) afirma:

“‘El modelo de Uppsala propone que una empresa ira
primero a un pais con menor diferencia psiquica para
después entrar a paises donde tal diferencia sea cada
vez mayor. Asimismo, la empresa inicialmente usara un
meétodo de entrada con menor nivel de inversion y
exposicion, para mas adelante emplear formas de
mayor inversion y exposicion. Por ultimo, con respecto
a la oportunidad de la internacionalizacion, esta teoria
plantea que esto depende del conocimiento acumulado
por la experiencia de operar en un cierto pais y, por
ende, el nivel del riesgo percibido por la empresa.
Cuando ésta, por conocimiento acumulado, percibe un
nivel de riesgo aceptable, dara el siguiente paso, que
puede ser el de realizar una inversibn con mas



exposicion en el mismo pais o iniciar actividades en un
nuevo pais con mayor distancia psiquica”. (p. 6)
Por otro lado, el Paradigma de Porter postulado por Porter (1990) detalla

las ventajas que tiene la ubicacion para las empresas.

De acuerdo con el enfoque estratégico, postulado por Bartlett y Ghoshal
(1987,1989) hace mencidn sobre las opciones estratégicas para las empresas
gue desean gestionar sus operaciones internaciones en base a dos factores que

son la capacidad de respuesta local e integracion global.

Aparte de ello, la teoria de la Internalizacion indica que las empresas
reducen costos de transaccion y maximizan ganancias en los mercados

extranjeros. (Buckley y Casson 1976 y Rugman 1981).
Asimismo, de acuerdo Azola (2015) indica:

‘A modo de sintesis, es posible indicar que la
teoria de la internalizacion utiliza el concepto de
los costos de transaccion para explicar por qué
una multinacional elige cierta forma para entrar a
un pais extranjero determinado, de entre las
opciones de exportacion, licencias, alianzas,
inversiones en nuevas instalaciones vy
adquisiciones. La mejor forma dependera de una
combinacién de varios factores, como la facilidad
con que se puede hacer contratos, las
especificidad de los activos y la facilidad para
protegerse contra el oportunismo”. (p. 8)

El paradigma de Dunning o modelo ecléctico o modelo OLI por sus siglas
en inglés, planteado por el economista John H. Dunning (1980), expone la etapa
final del Modelo de Upsala. Este enfoque explica que las empresas se decidiran
por una inversion extranjera directa cuando hayan adquirido las ventajas de
Pertenencia (Own), localizacién (localization) e internalizacion (internalization).
Para lo cual se le adicioné mayores aportes hasta el afio 2000. (Dunning 1988,
1995 y 2000)

Asimismo, Dunning ha indicado que la IED se basa en 4 motivos, basados
en la busqueda recursos, de nuevos mercados, de eficiencia y/o de activos

creados. (Spencer, 2018).



La tabla 1 presenta un resumen de las teorias y los modelos de
internacionalizacion generados, los cuales han sido variados dependiendo de los

contextos donde fueron desarrollados.

Tabla 1: Principales teorias sobre la internacionalizacion

Escuela Aporte Definicion

2 : Importancia de las ventajas

Teoria clasica ) . Ohlim (1833)
comparativas entre paises

L ECl  Analisis de la interdependencia

de vida del entre la etapa de vida del Vernon (1968)
producto producto y la internacionalizacion
Johanson y
Wiedersheim -Paul
Estudio del proceso de (1975 ), Johanson y
internacionalizacion de las Vahine (1977,1990) ;
empresas Oison y
Wiedersheim -Paul
(1678)
Andlisis de las ventajas de
: Porter (1990)
localizacion en el pais de ongen
Barlett y Ghoshal
Teoda Analisis de los requerimientos (1887,1988);
astratégicos y organizativos para Ghoshal (1987);
estratégica :
la internacionalizacion Hamei y Prahalad

(1985); Doz (1986)

AP Buckley y Casson
Aplicacion del enfogue de los

. (1976). Buckiey
Teoria de la costes de transaccién al modo de
: ‘ E (1988), Hennart
Internalizacion internacionalizacion de la
(1982, 1989); Teece
empresa
(1986), Rugman
(1981, 1886)
Clasificacion de los factores de
Paradigma R ) Dunning (1979,
5 internacionalizacion en ventajas
Ecléctico : 1980,1881, 1985,
de propiedad, de intemalzacion y
1995, 1997)

de localizacién

Fuente: Elaboracién propia, adaptado de Galan, Galende y Gonzalez (2000)

1.2.1.3 Internacionalizacién de la oferta peruana de servicios

MINCETUR (2015) afirma lo siguiente:

“El comercio de servicios se ha convertido en un
factor clave para impulsar el crecimiento
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economico, por las externalidades positivas
derivadas de sus efectos difusores del
conocimiento, la informacién y la innovacion. Para
un creciente numero de paises en desarrollo, la
exportaciéon de servicios permite generar una gran
cantidad de empleos de calidad, lo que a su vez
tiende a incentivar una oferta educativa terciaria
importante, al involucrar actividades demandantes
de recursos humanos especializados”. (p. 61)

La internacionalizacion de la oferta peruana de servicios se ha visto
impulsada con mayor ahinco en el PENX 2025, debido a que no solo impacta en

la economia, sino que en otros sectores como la educacién y la demanda laboral.

De acuerdo con PROMPERU (2019), al 2018, de los $ 52,181 millones de
exportaciones, las ventas correspondientes a los servicios han representado el
63% de los bienes no tradiciones. Por lo que durante el 2017 el mercado
internacional ha incrementado la demanda de servicios peruanos, que ha

permitido una importante recuperacion.

Composicion de las Exportaciones Totales Peruanas 2003-2017
{Millones de dolares amercianos)
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M Exportacidn de bienes tradicionales W Exportacidn de bienes no tradicionales 9 Exportacion de totales de servicios

Figura1. @ Composicion de las exportaciones totales peruanas 2003-
2017
Fuente: PROMPERU (2018)
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PROMPERU (2018) ha desarrollado estadisticas muy interesantes sobre la

tendencia de las exportaciones de servicios peruanos.

Segun lo indicado por Edery D. (2018), en MINCETUR se han trazado la
meta para el 2021, en materia de exportacion de servicios, de llegar a los US$
13,000 millones, y creen que van por buen camino. Debido a que en el 2017 las
exportaciones de servicios experimentaron un crecimiento del 17%, llegando a
facturar US$7,394 millones y con ello una importante recuperacion luego de

crecer en el 2016 en 1%.

Las exportaciones en el
2017 crecieron:

©©

Bienes Servicios

30,954

Exportaciones peruanas totales ($ millones) A

Exportaciones tradicionales
Exportaciones no tradicionales
| Exportaciones de servicios

Figura 2. Crecimiento exportador de Peru, 2003-2018
Fuente: PROMPERU (2018)

Las exportaciones de servicios han aumentado en el 2017 en un 17% en
comparacién a anos anteriores, lo que demuestra la aceleracion y el papel

importante que estan tomando en las exportaciones de nuestro pais.

1.2.1.4 Promocion de la Oferta Peruana de Servicios
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Segun Promperu (2019), los instrumentos de promocion comercial para
potenciar la presencia de la oferta peruana de servicios en el mercado

internacional son basados en los siguientes objetivos estratégicos:

a. Objetivo Estratégico 1: Posicionar al Peri como un pais desarrollador de
servicios especializados.

e Peru Services Summit (Promocion de exportacién de servicios:
foros internacionales, ruedas de negocios, talleres especializados,
etc.)

e Programa de Mercados Externos — PROMEX, (herramienta para
el desarrollo del mercado que combina instrumentos de la
inteligencia de mercados y de la promocion comercial para
contribuir a acelerar la decision de internacionalizar a las
empresas).

e Misiones Comerciales

b. Objetivo Estratégico 2: Mejorar las capacidades de las empresas para
participar en el mercado internacional

e PRIPE (Programa Regional de Identificacién y Promocion de
Empresas)

e PRAEM (Programa Articulacion Empresarial)

e Asociatividad

c. Objetivo Estratégico 3: Lograr una mayor presencia de empresas con
filiales en los mercados internacionales.

e Plataforma comercial en destino

¢ Implantacion comercial

SIICEX (2018) hace una sintesis correspondiente a la evolucién en el Peru
de la promocidn para la exportacion de servicios entre los afos 2004 al 2017,
en el marco del PENX de Servicios del 2025.
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1.2.1.5 Desafios de la promocion de exportacion de servicios

peruanos

PROMPERU (2016) en el informe especializado Hitos y Metas en la
Exportacion de Servicios hace un informe sobre los desafios de la promocién de
exportacion de servicios y los instrumentos que se deben aplicar acorde a las
caracteristicas de la oferta. Por lo que, en la siguiente tabla 2 se enlistan los 4

niveles importantes para crear valor en las exportaciones de servicios:

Tabla 2: Desafios de la promocion de exportacion de servicios

NIVELES Subniveles

Implementacion de regulaciones

A nivel nomativo = -
Creacion de clusteres

Apuestas sectonales
A nivel o
Enfoque estratégico

Capacidades

Participacion publico privado
Internas EH e —
Especializacion de la oferta de servicios

) s Creacion de la marca
A nivel Promocion _ -
Entidades de promocién

Generacion de capacidades en recursos humanos

A nivel Educacion .
Capacidades humanas

Fuente: Elaboracion propia

1.2.2 Franquicias internacionales:

1.2.2.1 Breve resena histoérica
La historia de la franquicia empieza con el origen del término durante la

Edad Media en Francia. No obstante, en Estados Unidos se desarrolla el sistema

de modo en que conoce en la actualidad. (Tormo Franquicias Consulting, 2019)

14



m~. m

*Nacimiento
del terming
franquicia en
Fraricia.

sL3 compafiia i,
M. Singer & Co,
fabricante de
maguinas de
coser, wsa el
sisterna de
franquicias para
soducionar las
condicianes de
distribucion y
cobertira de sus

_oroductos,

Figura 4.

Elaboracion: Propia

| wheneral Motars vecurmid
al condrato de fanmuicia

ofigspniés de 1 i Guerra
bbundial se reactned la
praduccion os o que
EEMEND Lna massa
incursite en el regacio
abn Ewropa: (Franciajla
Lanedre e Roifal,
fahricantes de lanas,
mediante |3 franquics
Pingoiiin assguraron la
ditribucian exciusiva en
& tona geografica

*En Estadps

Unidos

surge el
sistamade

fran
|_franquicias |

1.2.2.2 Concepto de franquicias

0o

sl AnfameEnio
e fast food
Coimo
WcDcnald's,
Buirger King o
Kentuchy
Fried
Chicken

Linea de tiempo Evolucion de Franquicias

Existen diferentes conceptos de franquicias como:

oEn Europa
COMsenta 3
desaerritarse
plenamente
& sisiema de
franquitcia
debido 312
saturacitn de

K5 METCH005

[ k0 EEUL 32
podla
encanirar
medio millin
da negocios
franguiciados

Real Academia Espafola (2018) afirma lo siguiente: “La franquicia es la

concesion de derechos de explotacion de un producto, actividad o nombre

comercial, otorgada por una empresa a una o varias personas en una zona

determinada”. (parr. 2)

También, Daniels (2012), afirma de manera similar que:

“La franquicia es un proceso de negocio donde el
exito ya esta asegurado siempre y cuando el
franquiciado desarrolle correctamente la idea de
negocio originaria otorgada por el franquiciador, y
este a su vez otorgue las herramientas necesarias y
primordiales para que la marca siga siendo la misma
en cualquier lugar donde se encuentre la franquicia”.

(p. 545)

Ademas, Keup (2017) asevera lo siguiente: “Una franquicia es un método de
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distribucion de bienes o servicios. Una franquicia es un tipo de negocio en el que
alguien (el franquiciado) acuerda pagar ciertas tarifas y obedecer ciertas reglas
para el derecho a vender los bienes o servicios de una empresa establecida (el
franquiciador) y beneficiarse de sus métodos comerciales, secretos comerciales,

buena voluntad, capacitacion profesional y asistencia operativa”. (p. 10)

De acuerdo con Keup (2017), sefala que las ventajas de franquiciar la

empresa son las siguientes:

« Existe el potencial para una rapida expansion con un minimo de gastos
de capital.

« Las responsabilidades de gestion directa se convierten en la obligacion
del franquiciado y permiten el franquiciador mas libertad para hacer otras
cosas.

- El franquiciado generalmente tiene orgullo de propiedad y automotivacién
debido a su inversion de capital y su participacion en ganancias futuras.
(Esta automotivacion generalmente resulta en que el franquiciado reduzca
sus costos, lo que resulta en mayores margenes de beneficio para el
franquiciado y mayores mercados de consumo para el franquiciador de lo
gue normalmente pueden obtener los empleados de la compaiiia).

« Un franquiciado generalmente tendra un minimo de empleados y un
numero superior de empleados de asesoramiento del personal.

« Los ddlares de publicidad nacional y local estan disponibles para
franquiciados en muchas mayores cantidades que podrian ser generadas
solo por el franquiciador o el franquiciado.

« Hay un mayor poder de compra, lo que resulta en precios de compra mas
bajos posibles para los bienes utilizados por el franquiciado.

« Las instalaciones de investigacion y desarrollo estan disponibles para el
franquiciador a través de puertos de franquiciados.

- El franquiciador puede tener un flujo de efectivo constante de las regalias.

« Elfranquiciador puede mantener consistencia y calidad en sus franquicias

a través de disposiciones de contrato de franquicia sabia y justa.

De acuerdo con Cristébal (2014) la franquicia es un modelo de colaboracién
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gue cuenta con una razon social, nombre o una marca de fabrica, ademas del
conocimiento o know how que transmite al o los inversionistas. De acuerdo con

este autor las dimensiones son las siguientes:

Know How: Conjunto de conocimientos. Método o técnica original, practica y

secreta, que ha resultado de la experiencia del negocio.
Marca Comercial: Elemento distintivo del producto o servicio.

Contrato: Acuerdo legal entre la empresa franquiciadora (duefia de la marca) y

el o los franquiciados (inversionistas)

Existen muchas definiciones, ya que este acuerdo contractual es de
naturaleza legal y comercial. Finalmente, se podria conceptualizar una franquicia
como un intercambio comercial en donde se benefician mutuamente el
franquiciado y el franquiciador. Es importante tener en claro que no solo se
comparte la marca, sino también se debe brindar toda la informacién relacionada

a la empresa.
1.2.2.3 Tipos de franquicias

Neyra y Salas (2018) hacen la siguiente clasificacion de las franquicias

como se sintetiza en la Tabla 3:
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Tabla 3: Tipos de franquicia

DESCRIPCION
Se brinda principalmente la prestacion de servicio al cliente, por

lo que lo mas importante es la transmision del know how por

Franquicia de

. parte de franquiciador al franquiciado. Por ejemplo, se
servicios ) .
encuentran los restaurantes, hoteles, peluquerias, etc. (Aguirre

et al., 20006).

En este tipo de franquicia, el franquiciador cede la tecnologia y
Franquicia materia prima a sus franquiciados para la fabricacion de sus
industrial productos. Dentro de este tipo de franquicias se encuentra Coca
Cola. (Aguirre et al., 2006).

. El franquiciador actia como distribuidor de productos
Franquicia de . , -
fabricados por otras empresas, a través de sus franquiciados.

(Aguirre et al., 2006).

distribucion

El franquiciador concede, al franquiciado, el derecho de explotar
Franquicia la franquicia en un territorio amplio (un pais), con el objetivo de
master que este pueda sub-franquiciar con inversionistas locales dentro

del mismo territorio. (Kiser, 2009).

Franquicia En este tipo de franquicia, el franquiciado tiene una sola unidad

individual franquiciada o punto de venta. (Kiser, 2009).

El franquiciado tiene la exclusividad de explotar una sola marca,
NTGiER CHEN pero a diferencia de la franquicia individual, tiene mas de un

punto de venta. (Kiser, 2009).

El franquiciado posee varios puntos de venta, y tiene el derecho
LI ELEVCEN de explotar mas de una marca. Ejemplo de ello, es el grupo
Delosi. (Kiser, 2009).

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Neyra y Salas (2018).
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1.2.2.4 Sector Franquicias en el Peru

El sector franquicias se encuentra en constante evolucién, donde la
globalizacion y la proyeccion internacional han dado cabida a diversos sectores,
tales como educacion, bar, panaderia, textil, centros de estética y spa, joyeria,
artesania y ferreteria. Ademas, el sector gastronémico ha ido en aumento con

una diversificacién de formatos entre restaurantes, fast foods y modulares.

El Ministerio de Comercio Exteriory Turismo (MINCETUR, 2019) indica que
segun los Principales resultados del Censo Nacional de Franquicias realizado
entre octubre y diciembre del afio 2017 ejecutado por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI) en el Peru se hallan 196 franquicias, entre las

cuales 102 son nacionales y 94 extranjeras.

La etapa mas activa en la que mas marcas fueron franquiciadas, pertenecié
a los afios comprendidos entre el 2015 al 2017, donde se franquiciaron el 47%
del total de las marcas peruanas, lo que demuestra la tendencia actual en el

incremento de este modelo de negocio.

Actualmente, el Censo Nacional de Franquicias del 2017 evidencia que la
principal actividad econdémica de las franquicias nacionales es la Gastronomia,
el 38% de las 102 marcas nacionales censadas se centralizan en este rubro.
Asimismo, las marcas nacionales cuentan con 783 locales franquiciados, donde
el 88% de los locales se distribuyen a nivel nacional y el 12% en el extranjero.
Asimismo, se indica que el rubro mas atractivo para los inversionistas es la
Gastronomia (42%), seguido por Salud y estética (14%), Educaciéon (11%) y
Deportes (8%).

Las 94 marcas extranjeras representan el 48% del total de censadas, y
operan como franquiciados o franquicias master. En contraste con las marcas
nacionales, el rubro mas representativo es la Moda (28%), le siguen Fast food y
Gastronomia (18%), Salud y estética (10%) y otros (44%).

Asimismo, MINCETUR (2019) indica que las 173 empresas expusieron que
emplean a 37,000 trabajadores dentro del pais (Peru), donde el rubro Farmacia
es la mayor fuente de empleo (33%), le sigue la Gastronomia (22%) y tercer lugar
el Fast food (15%).
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Otros resultados evidencian que, por ejemplo los inversionistas esperan
una rentabilidad promedio de 22% al afo, donde las franquicias peruanas
cuentan con mayor expectativa de rendimiento por encima de las extranjeras.
También se indica que las franquicias extranjeras demoran en promedio 33

meses para recuperar la inversion.

Franquicias nacionalesy extranjeras Franquicias nacionales por rubro Locales franquiciados segun ubicacion
{%Part.) (% Part.) (% Part.)
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Figura 5.  Principales resultados del censo de franquicias 2017
Fuente: MINCETUR - INEI
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1.2.2.5 Internacionalizacién de franquicias peruanas

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo o MINCETUR (2019) indica
que segun los principales resultados del Censo Nacional de Franquicias
realizado entre octubre y diciembre del afio 2017 ejecutado por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) que: “Sélo un 10% de las franquicias
nacionales se ha internacionalizado; la mayor parte de franquicias (84%), opera
unicamente en el Peru y existe un 6% de franquicias peruanas que unicamente

opera en el extranjero”.

En referencia a la internacionalizacién de las marcas peruanas bajo el
formato de franquicia, se enfatizan 16 marcas que cuentan con locales

franquiciados en otros paises, donde destacan 9 marcas de gastronomia, y 2

Franguicias por registroen el exterior  Franquicias nacionales por registro en paises

b a i 1% Part.) (% Part.}
Franguicias nacionales segun donde : =
se realiza (% Fart.} e i

Coomba T 575
Bassa TN 5%
Pafamd T 19%
Rxico T 17%
Estade Unido: I 17%
Brasl I 17%
Afgentiva T 14%
Bgafta W 11%
Costa Mo W &%
I

En el Pera yel I
10%
getranigrn

B Salviid o

Salo en el
B%

1
axtran|ero Ncarapa | 3%
Unguay 1 3% 36 Framgustias
5 Poruigel 1 3N PEFURNEECON
102 Franguicias peruanasce madas Guatemala 1 3% registro &n &l
: enberio
102 Franquiciasperuanas mensaas Franca B 3%

marcas de Moda.

Figura 6. Internacionalizaciéon de franquicias peruanas - Censo
franquicias 2017
Fuente: MINCETUR - INEI

De acuerdo con lo indicado por el Censo, se considera que las franquicias
internacionalizadas cuentan con 94 locales en otros paises, los rubros con mayor

numero de locales son Fast Food (63), Gastronomia (18), Moda (7) y otros (6).
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Asimismo, el informe sefiala que el 35% (36 de las 102 marcas nacionales
censadas) declararon contar con registro de marca en el extranjero. Donde el 50%
de las marcas corresponden al rubro Gastronémico, y el 11% al rubro Moda, entre
otros. Siendo los paises limitrofes como Chile, Ecuador, Colombia, Bolivia y Brasil,
los destinos con mayor registro de marcas peruanas. Sin embargo, algunas marcas,
pese a contar con locales en el extranjero, no cuentan con registro en dicho pais.
Por otro lado, algunas franquicias han registrado su marca, sin contar con locales

en los paises en los que se realizd el registro.

Finalmente, resultados adicionales sefalan el 5% o 05 de las 102 de las
marcas nacionales expusieron haber elaborado estudios de mercado en cuatro
destinos principalmente tales como Estados Unidos, Colombia, Ecuador y Chile.
Donde primaron los estudios de preferencias, ingresos promedio de la poblacion,

educacién y moda.

En referencia a los planes de expansion, el 39% o 40 de las 102 marcas
nacionales cuentan con planes de expansion en 16 destinos del mundo (Chile,
Ecuador, Colombia, Bolivia, Brasil, Argentina, Panama, El Salvador, Guatemala,
Costa Rica, México, Estados Unidos, Canada, Espaia, Portugal, Inglaterra). Por
lo que, solo el 12.5% o 5 de las 40 marcas nacionales que muestran interés de

expandirse a nivel internacional, han desarrollado estudios de mercado.

1.2.2.6 Gastronomia peruana como producto exportable:

La herencia gastrondmica peruana se ha convertido en grandes
oportunidades econdémicas y sociales, debido a que en la actualidad la cocina
peruana se posicionado como uno de los motores primordiales de desarrollo de
la economia peruana, tal como se puede notar en el acrecentamiento de
empresas y grupos economicos relacionados al rubro, asi como en la mayor

demanda de insumos y en el aumento en la oferta laboral.

Ademas, la gastronomia peruana esta en constante cambio, en el mismo
sendero que la cocina moderna, tendencias y gustos. Paralelamente, maneja

una gran variedad de platos tradicionales, los cuales hasta ahora no se tiene

22



certeza de la cantidad exacta. Sin embargo, se maneja la informacion de que
hay aproximadamente 3 mil platos diferentes, por ejemplo en la costa se podria

aducir que existen alrededor de 2 mil sopas y 250 postres tradicionales.

Una caracteristica fundamental de la cocina peruana es la utilizacidon
predominante de acompafamientos, especias y ajies, no solo para proporcionar

picante, sino para ofrecer sabor y color a los platos.

Los componentes que han influido en la versatilidad de la gastronomia en
el Peru permanecen involucrados con geografia variada del pais, la pluralidad
de las civilizaciones y las multiples culturas que la han influenciado desde la

incaica, francesa, cantonesa, china, japonesa, espafiola, italiana, etc.

Cabe resaltar que la gastronomia peruana cuenta con una oferta
exportable, basandonos en la cultura y herencia milenaria que ha adquirido y los

multiples reconocimientos que ha adquirido a lo largo de los afios, como sigue:

a. El 17 de enero del 2006, Lima fue reconocida como capital de
gastronomia de América en la Cuarta Cumbre Internacional de
Gastronomia Madrid Fusion.

b. Mejor destino culinario a nivel mundial: reconocimiento por 8 afos
consecutivos desde el 2012 al 2019 por los World Travel Awards.

c. Alano 2019, dos restaurantes peruanos volvieron a ubicarse entre los 10
mejores del mundo; Central ocupd el sexto lugar y Maido, la décima

posicion en la ultima edicion de “The World’s 50 Best Restaurant Awards”

1.2.3 Lucha Partners SAC

1.2.3.1 Historia de la empresa

La historia inicia cuando el fundador de la empresa sr. César Taboada,
contador de profesion, llega a la capital de Peru, Lima, desde su ciudad natal
Catacaos en Piura. Se encuentra con la dificil tarea de ubicar un lugar donde
encontrar buena comida, debido a que sentia que nada se comparaba con la

sazobn a la que estaba acostumbrado en su tierra. Desde los 12 afios, sofié con
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tener algo propio, sin embargo, luego de trabajar muchos afios como contador y
consultor, decidié abrir un estudio independiente en Miraflores, centrado en su
profesion. Por este motivo, todos los dias tomaba un café cerca a unas mesas
de ajedrez, ubicadas en el pasaje Champagnat, muy cerca a la Calle de las
Pizzas. Fue ahi donde conocié a Jay Shehadi, un norteamericano, que tenia la

misma rutina todas las mafnanas.

Ambos tenian pasién por la buena comida, por lo que se asociaron y
realizaron un proyecto gastrondmico ambicioso. Durante 8 meses, realizaron
pruebas de todo lo que se preparaba para garantizar la calidad y sabor de los
productos, hasta que nacié “La Lucha”, en un pequefio local de 12 m2,

actualmente conocido como la tienda “Luchita” en Miraflores, Lima.

Desde entonces, “La Lucha Sangucheria Criolla” se caracteriza por resaltar
la calidad en sus productos y la excelencia en servicio de atencion al cliente,
desde el inicio de sus operaciones, el 15 de agosto de 2009, con un concepto
innovador basado en las sangucherias limenas tradicionales de los afios 60 que
mezclaban sabores peruanos de diferentes partes del Peru. En la actualidad,
cuenta con 11 tiendas propias, 3 tiendas de franquicia a nivel nacional, 04 tiendas
de franquicia a nivel internacional, mas de 1500 empleados y otras 04 marcas

hermanas de la empresa Lucha Partners S.A.C.
1.2.3.2 Descripcion de la empresa:

Lucha Partners S.A.C es una compaiia que cuenta con 5 marcas: La Lucha

Sangucheria Criolla, Republica, Marcha, Siete Sopas y Hermanas Ambulantes.

“La Lucha Sangucheria Criolla” es una empresa del rubro de restaurantes
de comida rapida, dedicada a la elaboracion de sanguches criollos. Cuyo
principal objetivo es brindar productos de calidad con una atencion cordial en un

ambiente agradable.

En cada marca se realiza un control de calidad exigente desde la
preparacion, tal como, el horneado del pan, pavo y demas proteinas. Aunque
algunos productos son comprados, como es el caso de quesos y embutidos,

mantienen la politica de que sean productos peruanos y libres de preservantes,
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con el fin de mantener la calidad y sabor que son bien apreciados por sus

consumidores.

a.

b.

1.2.3.3 Mision, vision y principios

Mision: “Servir a nuestros clientes con alegria y dedicacion,
transmitiendo la identidad de nuestras raices a través de nuestra comida
y tradicion”. (Manual Lucha Partners S.A.C, 2019)

Vision: “Posicionar nuestras marcas a nivel nacional como el estandar
en el rubro del “Fast Casual” brindando experiencias unicas, deliciosos
sabores, tradicion y un ambiente agradable.” (Manual Lucha Partners
S.A.C, 2019)

Principios: “El esfuerzo y la dedicacion diaria para alcanzar las metas,
sirvieron de inspiracion para nuestro nombre, y es que, consideran que
la voluntad diaria de los peruanos para alcanzar sus suefos y proyectos
de vida es digna de reconocer. Reconocemos la trayectoria de nuestra
gastronomia. El Cliente es su razon de ser”. (Manual Lucha Partners
S.A.C, 2019)
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1.2.3.4 FODA Lucha Partners S.A.C.

OPORTUNIDADES

Aumento del turismo direccionado
a la gastronomia

FORTALEZAS

Alta capacidad del personal

le.
sl Fidelidad y preferencia de clientes

Excelencia en servicio Servicio a domicilio establecido

Calidad de productos

Incremento en ventas por
Ubicacion estrategica recomendacion

Procesos estandarizados Expansion de sucursales

DEBILIDADES AMENAZAS

Poca publicidad en redes Nuevos competidores

Dificultad para encontrar directos

personal calificado Alta rotacion de personal

Capacidad del local reducida Gran concentracion de
respecto a demanda. entrega a domicilio.

Figura 7. Informacion financiera Lucha Partners S.A.C.

Fuente: Informacién de area de Finanzas de Lucha Partners S.A.C.
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1.2.3.5 Estructura: Organigrama de la empresa
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Figura 8. Organigrama Lucha Partners S.A.C.

Fuente: Manual de Operaciones de Lucha Partners S.A.C.
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1.2.3.6 Extension nacional e internacional de “La Lucha
Sangucheria Criolla”

EXTENSION INTERNACIONAL DE
“LA LUCHA, SANGUCHERIA CRIOLLA"

Qnsnms APERTURADAS

()
Y pebunss APeRTURAS

Figura 9. Extensidn internacional de “La Lucha Sangucheria Criolla”

Fuente: Elaboracion Propia

EXTENSIGN NACIONAL DE “LA LUCHA, SANGUCHERIA CRIOLLA"

Figura 10. Extensidén nacional de “La Lucha Sangucheria Criolla”

Fuente: Elaboracion Propia
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1.2.3.7 Tiendas y Franquicias de “La Lucha Sangucheria
Criolla”:

Tabla 4: Tiendas propias de “La Lucha Sangucheria Criolla”.

TIENDAS PROPIAS

PAIS DEPARTAMENTO DISTRITO DIRECCION
CC. Larcomar
Av. Diagonal 308
Miraflores Pj. Champagnat 139
Av. Larco 999

Ovalo Gutiérrez

Lima Chorrillos CC. Plaza Lima Sur
Surquillo Jr. Gonzales Prada 501
San Miguel Plaza San Miguel
CC. Plaza Norte
Independencia

CC. Mega Plaza
Callao Aeropuerto Jorge Chavez
CC. Mall Aventura Plaza

Trujillo
CC. Real Plaza

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5: Franquicias de “La Lucha Sangucheria Criolla”
FRANQUICIAS
DEPARTAMENTO/
ESTADO
Arequipa

DIRECCION

CC. Mall Plaza Cayma
C.C Costanera Center
Mall Plaza
Calle 93 y Carrera N°12 (Tienda principal y centro de

COLOMBIA Bogota produccion)
Calle 85 y Carrera N°13 CC. Plaza el Sol

Santiago

Fuente: Elaboracion propia
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1.3. Definiciones conceptuales:
1.3.1. Franquicias
Una franquicia es un método de distribucion de bienes o servicios. Una
franquicia es un tipo de negocio en el que alguien (el franquiciado) acuerda pagar
ciertas tarifas y obedecer ciertas reglas para el derecho a vender los bienes o
servicios de una empresa establecida (el franquiciador) y beneficiarse de sus
métodos comerciales, secretos comerciales, buena voluntad, capacitacion

profesional y asistencia operativa. (Keup, 2017)

1.3.2. Exportacion de servicios
Se conceptualiza la exportacion de servicios como el como el abasto de un

servicio de un residente hacia otro que no lo es. (PROMPERU, 2016)

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) mediante el
Acuerdo General sobre el Comercio de Servicios (AGSC), sefiala que existen 4
modalidades para este tipo de transaccion: comercio transfronterizo, consumo

en el extranjero, presencia comercial y presencia de personas fisicas. (2019)

1.3.3. Competitividad Empresarial
Se entiende como la capacidad de la compafiia diferenciada y distintivita
en el mercado para suministrar eficientemente el valor agregado a los
consumidores finales. Asimismo, saciar y contribuir al mejoramiento social,

ambiental tanto interno y externo (Quifionez, 2004).

También, significa la busqueda incesante de la eficacia y efectividad que las
companias ejecutan para posicionarse y diferenciarse frente a la competencia.
(Kotler, 2001).

1.3.4. Experiencia de mercado
La experiencia es definida por la Real Academia Esparola (RAE, 2020):
“Conocimiento adquirido por las circunstancias o situaciones vividas. Practica

prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer algo”
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Se puede entender la experiencia de mercado como el conocimiento y
aprendizaje adquirido por una empresa en situaciones pasadas, y que puede ser

aplicado en escenarios futuros.

1.3.5. Promocién de marca
De acuerdo con la Real Academia Espariola (RAE, 2020) la promocion se
define como: “El conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o

incrementar sus ventas”.

La promocion de marca se entiende como la accion de promocionar una
empresa o concepto con el fin de promover y popularizar los productos o

servicios.

1.3.6. Oportunidades comerciales
Demandas detectadas de un producto o servicio especifico que pueden ser

evaluadas para ser apoyadas mediante estudios especializados.
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

2.1 Diseno metodolégico:

211 Enfoque:

La presente investigacion ha sido elaborado bajo el enfoque cualitativo, el
cual de acuerdo con Vara (2012) “A la investigacion cualitativa le interesa
sintetizar un proceso, esquematizarlo, comprenderlo, mas que sélo medirlo
y precisarlo” (p. 204). Este enfoque permitio el desarrollo del analisis critico

y evaluativos de teorias y enfoques metodolégicos sobre el tema planteado.

21.2 Tipo:

La presente investigacion es de tipo aplicada, segun Vara (2012) “propone
programas de gestion, innovacion, nuevos modelos. Investiga sobre la
gestion administrativa para mejorarla. Genera planes de negocio o
propuestas empresariales” (p. 202). Se ha observado el comportamiento de
las variables para generar propuestas empresariales para la incorporacién

de valor de las franquicias peruanas que operan en el exterior.

2.1.3 Alcance:

El alcance de la presente investigacion ha sido exploratorio, el cual se ha

realizado por medio de un estudio de caso.

De acuerdo con Vara, “los estudios de caso trabajan con una o pocas
unidades de investigacion (un individuo, grupo, organizacion, situacion
observada, grupo pequefio de observaciones u organizaciones), con el fin

de ahondar y puntualizar los conocimientos sobre éstas”. (2012, p. 208):
Por otro lado, Yin (2014) indica que se encuentran 4 tipos de estudio de caso:

- Holistico — caso, en cual se analiza un solo caso de estudio.

- Holistico - multiples casos, en cual se analiza varios casos de estudio
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- Incrustado - un solo caso, en cual se realizan multiples unidades de
analisis en un solo caso de estudio
- Incrustado - multiples casos en cual se realizan varias unidades de

analisis de estudio

De acuerdo con lo planteado por Yin, se ha elegido una empresa como caso
de estudio para profundizar en un solo caso de estudio siguiendo el
lineamiento planteado en los objetivos; es asi como el tipo de estudio de

caso es holistico-un solo caso.

2.1.4 Diseiio:

El disefio metodoldgico que se usara sera exploratorio, debido a que el tema
a abordar en el Peru tiene limitada informacion. De acuerdo con Vara (2012)
“El disefio exploratorio es fundamental cuando se esta investigando un tema
nuevo o cuando se proponen aspectos muy poco estudiados. También se
usa para aumentar el conocimiento del investigador sobre el problema y

posteriormente, realizar un estudio mas estructurado”.

2.1.5 Unidad de investigacion:

La Lucha, Sangucheria Criolla.

2.2 Diseno muestral

2.2.1 Poblacion

La poblacion estuvo constituida por todo el personal gerencial, administrativo y
operativo la marca “La Lucha Sangucheria Criolla”, perteneciente a la empresa
Lucha Partners S.A.C.
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2.2.2 Muestra

En la presente disertacion se optd por utilizar una muestra no probabilistica,
debido a que segun Alvarado y Pineda (2008) en las muestras no probabilisticas
la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas
relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o de quien hace la

muestra.

En tal sentido, la muestra han sido las personas que estan directamente
relacionadas con el impulso de las franquicias al mercado internacional, tanto
gerentes, directores, supervisores y colaboradores operativos que fueron a las
franquicias de Chile y Colombia para entrenar al personal del pais de destino,

como sigue:

- Gerente General: Jay Shehadi

- Fundador: Cesar Taboada

- Gerente de Finanzas: Karina Jara

- Supervisor de Calidad: Miguel Huaman

- Supervisor de franquicias: Francisco Gutiérrez

- Embajadora de Franquicia: Victoria Del castillo

- Director de infraestructura y Proyectos: Richard Martinez
- Entrenadora en Franquicias: Nancy Mucha

- Coordinador de Ruta y Equipo de Entrenamiento: Francisco Ayala

Asimismo, para analizar la fiabilidad y validez se cont6 con el juicio de expertos
como:
- Gerente de Exportacion de Servicios PROMPERU: David Edery Mufioz
- Especialista en Inteligencia de Mercados en PROMPERU: Maria Olivares
Solorzano

- Directora de Camara Peruana de Franquicias: Nathaly Pflucker
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2.3 Operacionalizacion de variables

MATRIZ DE CONSISTENCIA (Enfoque: Cualitativo)

Titulo de la FRANQUICIAS COMO ESTRATEGIA DE EXPORTACION DE SERVICIOS DEL SECTOR GASTRONOMICO
investigacién: PERUANO, ESTUDIO DE CASO LA LUCHA SANGUCHERIA CRIOLLA.

Linea de investigacion MYPES Y EMPRENDIMIENTO
Autor(es): CALDERON URTECHO, MELISSA PAOLA

PROBLEMA OBJETIVOS CATEGORIAS SUB - CATEGORIAS METODOLOGIA

. e Competitividad Enfoque: Cualitativa

;Cudl es la incidencia entre las Determinar la incidencia entre las  ranquicias o

B . o , e Experiencia de mercado Tipo: Aplicada

franquicias y la estrategia de franquicias y la estrategia de :

exportacién de servicios del sector exportacion de servicios del sector .. Alcance: Estudio de Caso

gastronomico peruano en el caso “La  gastronémico peruano en el caso Exportacion de  « Promocion de marca

Lucha Sangucheria Criolla™? “La Lucha Sangucheria Criolla” servicios e Oportunidades comerciales  Disefio: Exploratorio

Unidad de Investigacion: “La Lucha,

PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS  suB - CATEGORIiAS INDICADORES

Sangucheria Criolla”.

a.ldentificar la incidencia de la Competitividad o Calidad

entre [a experiencia de mercado y ial Rentabilidad FUENTES DE INFORMACION
O 1 o : empresaria e Rentabilida
a.;Cual es la incidencia entre la la promocién de marca en el caso p
experiencia de mercado y la

“La Lucha Sangucheria Criolla”.

promocion de marca en el caso “La e Limitaciones Basna, V. (2013 Insights on intemational
Lucha Sangucheria Criolla™? . N Experiencia de « pesarrolio de Marca o oo S Mo Dt e
' b.ldentificar la incidencia la » " Business Review, 14{1), 1-Z¥
Mercado o Relacion Franquiciador-

competitividad empresarial de la L
Franquiciatario
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b.;Como incide la competitividad
empresarial de la franquicia “La Lucha
Sangucheria Criolla” en las
oportunidades comerciales al

momento de internacionalizarse?

c.¢,Coémo incide la adaptacion de la

marca en la estrategia de exportacion
de servicios gastronémicos peruanos
en el caso “La Lucha Sangucheria
Criolla™?

franquicia “La Lucha Sangucheria
Criolla” en las oportunidades
comerciales al momento de

internacionalizarse.

c.ldentificar la incidencia de la

adaptacion de la marca en la
estrategia de exportacion de
servicios gastronémicos peruanos
en el caso “La Lucha Sangucheria

Criolla”.

Oportunidades

comerciales

Promocion de

marca
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Adaptacion de la marca
Expansién internacional

Apoyo gubernamental

Politicas comerciales

Eventos internacionales
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2.4 Técnicas de recoleccion de datos y/o informacién

(Instrumentos)

2.4.1 Observacion

Segun Vara (2012; p. 249): “Técnica basada en analisis y registro del

comportamiento del individuo, objeto, unidad, o acontecimiento a investigar. Se

usan guias de observacion y guias de registro”. En este caso, se observo el

comportamiento, entorno, comunicacion no verbal y actitudes al momento de

realizar las reuniones para las entrevistas, al visitar una oficina y/o tienda de la

marca. Asimismo, en las entidades donde se encuentran los expertos

relacionados.

Dicha técnica utilizé el siguiente instrumento:

Guia de observacién: Este instrumento valido la fiabilidad de informacion
recogida de la empresa (directivos, gerentes, administrativos y
colaboradores), que se encuentran ubicados en la ciudad de Lima, teniendo
en cuenta que los locales y oficinas estan ubicados estratégicamente en los
distritos de Surquillo y Miraflores. Al realizar las visitas para las entrevistas,
se observo que la informaciéon se encuentra centralizada en una sola oficina
desde donde se supervisan, dirigen y coordinan las actividades de las tiendas

tanto nacional como internacional.

Cabe resaltar que las entrevistas se realizaron en diferentes locales (oficinas,
tiendas y restaurantes de la empresa Lucha Partners S.A.C). A pesar de los
distintos compromisos o actividades del dia a dia, los participantes brindaron
un espacio de su tiempo y apoyo para la investigacion, como se puede

apreciar en las evidencias presentadas. (Ver Anexo 1)
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2.4.2 Entrevista a profundidad:

Segun Vara (2012; p. 249): “Es una entrevista personal no estructurada en
la que se persigue, de forma individual, que cada entrevistado exprese
libremente sus opiniones y creencias sobre algun tema objeto de analisis.

Se usan guias de entrevista no estructuradas o semiestructuradas.”

Por lo que, debido a la naturaleza de esta investigacion cualitativa, las
entrevistas realizadas brindaron profundidad de la informacién, objetividad
y versatilidad en la recoleccion de datos. Se decidio realizar un analisis
cualitativo para recolectar datos y poder comprender el fendmeno a través
de la experiencia y la percepcién que puedan tener los expertos en el tema.
Debido que, esta etapa es de naturaleza exploratoria, se optd por realizar
entrevistas estructuradas y semiestructurada a los participantes
relacionados al proceso de franquicias y los expertos en la materia

previamente mencionados, de modo que se pueda entender el problema.

Durante el desarrollo de la entrevista, se utilizaron todas las habilidades

posibles para poder ordenar toda la informacién por parte del entrevistado.

Dicha técnica utilizé el siguiente instrumento:

Guia de entrevista: Este instrumento permitié registrar todos aquellos items
resaltantes de la relacion entre las variables desarrollo franquicias
internacionales y la exportacion de servicios gastrondmicos, por lo que luego
se buscara recabar informacion pertinente sobre las siguientes areas de
interés: mejora continua del formato de franquicia internacional, incursion de
los agentes externos y del gobierno en el desarrollo de las franquicias y

ademas el impulso creciente del formato. (ver Anexo 2)
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2.5 Técnicas para el procesamiento de la informacion:

Segun Vara (2012): “En la investigacion cualitativa, el investigador es el
instrumento primario de recoleccion de datos y analisis. Estan interesados en
comprender el significado y las vivencias de las personas. Estan centrados en
procesos, significados y comprension, el producto de un estudio cualitativo es

ricamente descriptivo y denso.” (p. 338)

Las técnicas de analisis cualitativo son aquellas que se emplean para
resumir, analizar e interpretar la informacién obtenida mediante métodos
cualitativos. Las principales técnicas son dos: a) las técnicas de categorizacion
y b) las técnicas de analisis de contenido.” Ambas técnicas seran aplicadas para
identificar los datos clave de los documentos proporcionados y los resultados

que han sido brindados durante las sesiones de entrevista.

Por lo cual, en base a la teoria previamente expuesta, el procesamiento de

la entrevista a profundidad se realiz6 como sigue:

a. Se formuld la entrevista para los participantes de la internacionalizacion de la
marca de estudio, ademas de los especialistas en exportacion de servicios.

b. Se dividio la poblacion entrevistada en 03 muestras, dividido en: alta gerencia
y administracién, finanzas y operaciones de los participantes de la
internacionalizacion de la marca de estudio; asi como los especialistas.

c. Se converso con cada uno de los participantes previamente a la realizacion
de la entrevista para brindar informacion acerca del trabajo de campo a
realizar.

d. Se realizo la entrevista durante 30 minutos en promedio por participante.

e. Se realizo la transcripcion de las entrevistas.

Se introdujo la informacién al programa NVIVO 11 para crear nodos de

referencia y determinar las codificaciones de las entrevistas transcritas, se
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tomaron como referencia mapas mentales, arboles de palabras y nubes de
palabras. (Ver Anexo 6)

g. Se desarrollaron tablas de doble entrada para agrupar la informacion por
criterios comunes, identificando categorias y codificaciones por preguntas.

h. Se analizaron las tablas en funcion de los patrones de semejanza, coherencia
y fiabilidad.

i. Se elaboraron graficos, mapas o esquemas pata resumir y presentar los
resultados por muestra entrevistada, en base a las categorias y

subcategorias.

Seguido de la definicion del tema a investigar, se decidié por el tema
relacionado a la exportacién de servicios que cada vez toma mas relevancia en
un mundo globalizado y desde el inicio de la carrera se percibié la importancia
por la materia en cuestion. Se decidié realizar un analisis cualitativo para
recolectar datos y poder comprender el fendmeno a través de la experiencia y la
percepcion que puedan tener los expertos en el tema. Dado que, esta etapa es
de naturaleza exploratoria, se opté por realizar entrevistas estructuradas y
semiestructurada a expertos e involucrados, de modo que se pueda entender el

problema y plantear objetivos a lograr mas precisos.
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CAPITULO Illl: RESULTADOS

3.1Resultado de especialistas:

PARTICIPANTE

DAVID ABRAHAM
ELDERY MUNOZ

MARIA LUZ OUIVAREZ
SOLORZAND

MATALLA PFLUCKER

Figura 11. Informacién general de los especialistas en exportacion de
servicios

Fuente: Elaboracién propia

Se tuvo la oportunidad de tener como participantes a 2 especialistas
representantes de PROMPERU: Sr. David Edery Abraham Eldery Mufoz,
quien ocupa el cargo de Gerente de Exportacion de Servicios, area en la cual
impulsa la oferta exportable del conocimiento y los servicios empresariales al
mercado internacional; y la Sra. Maria Luz Olivares Solorzano, Especialista
en el area de inteligencia comercial, donde se evaluan mercados a nivel de
Centroamérica, Latinoamérica; en los diferentes sectores para brindar un

mayor acercamiento del comportamiento del mercado.

Asimismo, se entrevistd a la, Sra. Natalia Pflucker, directora de la Camara

Peruana de Franquicias por segundo periodo consecutivo.
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3.1.1 Categoria Franquicias

3.1.1.1 Subcategoria Competitividad empresarial

a. Factores clave franquicias tuvieran fortalecimiento en los

ultimos anos

Franquicias
Gawﬂ“ﬁmims =Saber Haces

sCongepto definido
| sGrado de poilcionameento que tena la
* Es importante establecer y * La gastronomia es lo marca en sy pais
cumplir las practicas y primero que se frangquicia *Grado de sdapiabilidad

procedimientos. sVariedad en el producte

* Franquicias gaﬁtrqm&micas [ sExtudio de insrcalia pravid
peruanas han tenido sEstructura de costos eficiente

B : difusion internacional a *Modelo de gestion con apertura de
Sistema de Franquicias | cargo de Gastén Acurio | de-r:m.‘-

permite generar
rentabilidad a corto
plazo

Figura 12.  Factores clave franquicias tuvieran fortalecimiento en los
ultimos anos

Fuente: Elaboracion propia

Acorde con los especialistas entrevistados, manifestaron que el factor
principal es que este esquema de negocio permite generar rentabilidad a
corto plazo, la combinacién de éxito es que fundamentalmente se

establezcan y se cumplan las practicas y procedimientos.
Asimismo, en referencia a la gastronomia, es importante considerar que este

sector es el primero que se franquicia, y la difusion a cargo de Gastén Acurio,

ha sido muy importante para promocionar el rubro mencionado.
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Por lo que, se puede concluir que los factores fortalecer y desarrollar las
franquicias a nivel nacional e internacional son, el saber hacer, poseer un
concepto establecido, el grado de posicionamiento que tiene la marca en su
pais, el grado de adaptabilidad, la variedad en los productos, el estudio de
mercado previo, la estructura de costos eficiente y tener un modelo de gestion

con apertura de decisiones.
3.1.1.2 Subcategoria: Experiencia de mercado

a. Grado de posicionamiento de las franquicias peruanas

gastrondmicas en el mercado internacional

® * ®
'@ ©
@ @
Falta prnfesinnalizacidr’ Mercado en
® en el sector crecimiento

Figura 13. Grado de posicionamiento de las franquicias peruanas

gastronomicas en el mercado internacional

Fuente: Elaboracion propia

Referente al grado de posicionamiento, todos los entrevistados coincidieron en
que las franquicias peruanas gastronémicas son un mercado que esta aun en

crecimiento.

De acuerdo con lo indicado por los especialistas en la materia, esto es debido a
la falta profesionalizacién en el sector. A pesar de que la gastronomia peruana

es una de las principales cocinas en el mundo, aun se estan adecuando a los
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estandares requeridos por el mercado internacional para expandirse de manera

adecuada y lograr establecerse en él.

b. Limitaciones por falta de marco legal

Falta ley que
regule el
mercado de
franquicias

Para promover =Ajustar el tema
: financiero y legal
un mejor y sano ek B
Ml d sImpide el desarrollo
crecimiento de adecuado
las empresas

Estan buscando i
que el congreso

evalue un marco
~ legal adecuado

Figura 14. Limitaciones por falta de marco legal

Fuente: Elaboracioén propia

De acuerdo con lo indicado por los entrevistados, se evidencia la falta de una
regulacion en el mercado de franquicias para promover un mejor y sano
crecimiento, ya que no hay medida especifica, esto genera que las empresas no

se desarrollen de manera adecuada.

Asimismo, la Camara Peruana de Franquicias, nos indicd que se esta buscando
que el congreso evalue un marco legal que permita realizar un ajuste y control

en los temas financiero y legal.
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c. Limitaciones de acceso de insumos

Evaluar e investigar
el mercado
previamente,

Conocer
previamente las
barreras
arancelarias y
fitosanitarias de los
W palses extranjeros :

Para adaptar
nuestro modelo de
egocio en cuanto a

Figura 15. Limitaciones de acceso de insumos

Fuente: Elaboracioén propia

Segun lo indicado por los especialistas, es importante evaluar e investigar el
mercado para adaptar nuestro modelo de negocio en cuanto a insumos locales
en el mercado internacional, ya que las limitaciones de acceso de insumos
dependen de las barreras arancelarias de los diferentes paises. Para evitar
inconvenientes con las barreras arancelarias y fitosanitarias, es importantisimo
hacer una investigacion de mercado previa, para disefiar y evaluar medidas para

contrarrestarlos.

45



d. Limitaciones de ingreso de franquicias peruanas al mercado

internacional

Mercados que no son tan fronterizos

La limitacion esta relacionadaal grado de
investigacion de mercadoy de cultura

Registrar la marca es importantisimo.

Figura 16. Limitaciones de ingreso de franquicias peruanas al mercado
internacional

Fuente: Elaboracion propia

Los entrevistados manifestaron que actualmente las marcas peruanas apuntan
a mercados mas fronterizos, sudamericanos principalmente, ya que la mayor
limitacion esta relacionada al grado de investigacion de mercado, abastecimiento

de insumos y conocimiento de la cultura.

Ademas, de acuerdo con lo comunicado por la Srta. Natalia Pflucker, Directora
de la Camara Peruana de Franquicias, un aspecto que podria generar una
limitacion al expandirse al extranjero es no registrar la marca antes de salir, ya
que es importantisimo porque se pueden colisionar con que la marca ya esta

registrada y generar sobrecostos y pérdida de tiempo.
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3.1.2 Categoria Exportacion de Servicios

3.1.2.1 Subcategoria Oportunidades comerciales

a. Factores de éxito de internacionalizaciéon de Lucha Partners

SAC, con la marca franquiciada “La Lucha Sangucheria
Criolla”.

Consolidacidn
en @l mercado
naclonal antes
de salir al
Internacionat.

Procesos

Concepto blen
estandarlzados desarrollado

Experiencia en Brindar
&l mercado experiencla de

nacional servicio

Figura 17. Factores de éxito de internacionalizacion de Lucha Partners

SAC, con la marca franquiciada “La Lucha Sangucheria Criolla”.
Fuente: Elaboracién propia
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Los especialistas han coincidido en que la marca “La Lucha Sangucheria Criolla”
cuenta con una calidad estandarizada, ademas de contar con productos muy
variados. Asimismo, han manifestado que la marca franquiciada ha desarrollado
un buen concepto, basado no solo en sus productos sino en brindar experiencia
de servicio, primero en el mercado nacional y poco a poco se ha hecho una
vitrina al mercado internacional. Por lo que, de lo manifestado por los
entrevistados, se puede indicar que los factores han sido los siguientes: calidad
de producto, estandarizacion de procesos, experiencia de servicio, solidez de la
marca, concepto especializado, consolidacion y maduracién en el mercado
nacional antes de salir al internacional, variedad de productos y la adaptacion de

estos.

b. Actividades que realizan para fomentar crecimiento y

fortalecimiento del sector

CAMARA PERUANA

PROMPERU DE FRANQUICIAS

Han publicado |a primera guia

d
—— oy i 1 livar Feasmmiiinine
para manualizar franquicias

Buscar profesionalizar el sector
el crecimiento de la gastronomia

Realizar censas.

Realizar v difundir estudios de
mercado.

Figura 18. Actividades que realizan para fomentar crecimiento y
fortalecimiento del sector

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con lo indicado por los especialistas, PROMPERU
actualmente ha publicado la primera guia para elaborar manuales de
franquicias, estan realizando y difundiendo informacion sobre estudios de
mercados extranjeros en distintas categorias como cultural, financiero,
etc., promoviendo censos nacionales, etc. Asimismo, se busca formalizar

y profesionalizar el sector.

No obstante, la Camara Peruana de franquicias, hace referencia que
actualmente no cuentan con apoyo del gobierno para fomentar el

crecimiento de la gastronomia

c. Actividades que realizan para promocionar franquicias

peruanas

CAMARA PERUANA

PROMPERU DE FRANQUICIAS

Gentrar consoicio de ramguicias

Hrindar EZI.F"Z'II‘:I'-Ei.] ¥ ASELOTHL

Mrogoner modelos de gestion debidamente
et iradon

Prapener modelos franguicias de baia
it sicn

i Pi]ﬁ( o con
frasquicias edtraneras {asegurarnients de
I calidad. estandarizaclones, ate.l

Figura 19. Actividades que realizan para promocionar franquicias

peruanas

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los mencionado por los especialistas de Promperu, actualmente

se encuentran realizando diferentes mecanismos promocionales para el sector
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servicios, como desarrollar ferias especializadas, ruedas de negocios, ponencias
de experiencias, generar consorcio de franquicias, brindar experiencia y
asesoria, proponer modelos de gestion debidamente estructurados, proponer
modelos franquicias de baja inversion que actualmente son solicitadas en el
mercado, brindar herramientas para competir con franquicias extranjeras
(asesoria 'y capacitacion en temas aseguramiento de la calidad,

estandarizaciones, etc.).

A diferencia de la Camara Peruana de Franquicias que ha manifestado que han
desarrollado estudios de mercado, ferias especializadas y asesorias sin apoyo
del gobierno. No obstante, resaltaron que la feria ha contado con visitantes

potenciales.

d. Planes actuales o a futuro con otras entidades

CAMARA PERUANA

Elii i DE FRANQUICIAS

Cis ASER fIJ‘.iI:II.IJI.II:II'I i3 driTipalEnc e
de| Piera) Promover e emprendisniento y
profesinnabiacion con lars 1!.'|I'||1IJII'I_J'|

on ls cimara de comercio de Lima Crear

el primes sl 0o calidsd

Com evmpresans privadas., Seguir realicando
atlividadey

Com INEDy MENCETLNL Censo NMacional de
Feangisici=s

Figura 20. Planes actuales o a futuro con otras entidades

Fuente: Elaboracioén propia

Referente a los planes actuales o a futuro que tienen con otras entidades, los
especialistas de Promperu han indicado se encuentra creando el primer sello de

calidad, en conjunto con la camara de comercio de Lima. Asimismo, con INEl y
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MINCETUR, se encuentra realizando y analizando censos nacionales de

franquicias.

Igualmente, la Camara Peruana de Franquicias ha indicado que en conjunto con
ASEP (asociacién de emprendedores del Peru), se encuentran promoviendo el
emprendimiento y profesionalizacion con las franquicias, Asimismo, se
encuentran creando alianzas con empresas privadas para seguir realizando
actividades de fortalecimiento para las franquicias. Con USMP, estan evaluando
realizar censos de franquicias, también se encuentran en negociaciones para
establecer alianza con ADEX para exportar servicios de manera mas

especializada.

e. Estudio de mercado previo

Insumaos,
cultural, legal

Evaluar e investigar
el mercado para

adaptar nuestro
. modelo de negocio
:,:;_ A Adecuarse ala
Ingi:rﬂtm :;a b : . legislacian
SmpetEantEme - tributaria del

pais extranjero

Figura 21. Importancia del estudio de mercado previo

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo indicado por los especialistas es importante realizar el estudio
de mercado previo con el fin evaluar el modelo de negocio y adaptarlo en los

ambitos de insumos, cultural, legal, etc.
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Asimismo, es importante adecuarse a la legislacion tributaria del pais extranjero

Otro punto mencionado por los especialistas es registrar la marca, de preferencia

antes o al momento de llegar al pais extranjero.

f. Proyecciones para sector franquicias

Busqueda de
otros senvicios

esperializados

Crecimiento
setor
gastronomia

Incrementar
conceptos

Aprender de la
experiencia

PROYECCIONES PARA
SECTOR FRAMQUICIAS

SERUT
promoviendo (3
formalizacion

IrCrdsrmantar b
profestonalizacion

Figura 22. Proyecciones para sector franquicias

Fuente: Elaboracioén propia

Segun los especialistas entrevistados de PROMPERU y la Camara Peruana de
Franquicias, las proyecciones que se tienen para las franquicias en general, son
formalizar y profesionalizar el sector mediante experiencias y asesorias e

incrementar el numero de marcas y conceptos franquiciados.

Asimismo, se prevé el crecimiento del rubro de la gastronomia y la busqueda

continua de otros servicios especializados.
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3.1.2.2 Subcategoria: Promocion de Marca

a. Mejoras en el PENX 2025: Sector servicios

Presencia de empresas
pErOANAS &N NUEVos
mercados.

Apoyo a diversas marcas
a internacienalizarse.

Desarrollo de la oferta

le con valor

e . _.-"'d'l'h'ﬂlﬂ!ﬁlfhm‘fﬂl
agregado. Se evidencia la e adaptabilidad al mercado
importanciay extranjera.
relevancia para
el sector de

servicios.

Figura 23. Mejoras en el PENX 2025: Sector servicios

Fuente: Elaboracioén propia

Referente a las mejoras introducidas en el PENX 2025 para el sector servicios,
se ha mencionado que dentro de este documento se evidencia la importancia y
relevancia para este sector. Ademas, de la informacién revelada sobre el apoyo
realizado a diversas marcas a internacionalizarse.

Por otro lado, se describe el desarrollo de la oferta exportable con valor
agregado, la presencia de empresas peruanas en nuevos mercados Yy los
mecanismos de facilitacion del comercio, mediante el desarrollo de la imagen de

marca y su adaptabilidad al mercado extranjero.
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b. Ventajas y desventajas de la tropicalizaciéon

VENTAIJAS DESVENTAJAS

Impulzar la
exportacion de Adaptar el
productos con concepto sin
valor agregado perder la
o identidad
transformadas,

Variala
estructura de
costos en base
#l mercado
Extranjenn

Conocer al
Regla de oro de Reallzar rreercado y
cualguier estudio de adaptarse a &l
franquicia equivalenciss en todos los
BSDECIOS

Figura 24. Ventajas y desventajas de la tropicalizaciéon

Fuente: Elaboracioén propia

De acuerdo con lo indicado por los entrevistados, la tropicalizacion debe ser una
regla de oro de cualquier franquicia, ya que implica conocer los patrones
culturales, el modo de consumo y adaptarse a €l en todos los aspectos (cultural,
legal, financiero, etc.) Al traspasar el know how de la marca mediante el formato
de franquicia. Es importante determinar una estructura de costos en base al
mercado extranjero para brindar informacion completa y adecuada a los
inversionistas. Otro aspecto para tener en cuenta es la importancia de realizar
un estudio de equivalencias, para encontrar en insumos similares en el mercado
extranjero. De acuerdo con lo expresado por el sefior David Eldery, las
franquicias que dependen mucho de los insumos peruanos no van a tener mucho

éxito en el mercado internacional.

Asimismo, que es importante encontrar un equilibrio para lograr adaptarse al pais

sin perder la esencia del concepto, es decir sin perder la identidad.
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c. Politicas de estado y las franquicias internacionales

Figura 25. Politicas de estado y las franquicias internacionales

Fuente: Elaboracion propia

En referencia a politicas de estado actualmente implementadas y su relacion con
las franquicias internacionales, los especialistas de PROMPERU han
manifestado que estan orientados a formalizar, profesionalizar y estandarizar las

empresas peruanas.

Actualmente, se esta recolectando y difundiendo informaciéon de estudios de
mercado en todos los ambitos necesarios para lograr profesionalizar el sector.
Para ellos también se brinda capacitacion y asesoria, para adaptar positivamente

nuestro modelo de negocio al mercado internacional.
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d. Mayor involucramiento del Estado

Brindar més
apoyo a la Camara
Peruana de
Franquicias

Debe
Involucrarse
mids con otras
entidades como
INDECO™

involucrado a traveés de su
Ministerio de Comercio y
turismo y su brazo
comercial que es PromPeru

*Una franquicia
no solo exporta
el conceptoo

servicio

Tiene efecto de arrastre

con todo lo que lo rodea

(Insumos, chefs, recetas,
publicaciones, etc)

Figura 26. Mayor involucramiento del Estado

Fuente: Elaboracién propia

Conforme a lo indicado por los especialistas de PROMPERU, sostienen que

actualmente el estado se encuentra involucrado a través de su Ministerio de

Comercio y turismo y su brazo comercial que es PROMPERU.

Son conscientes que es importante promover este tipo de formatos de

exportacion de servicios, ya que consideran que no es solo exportar el concepto

0 servicio, sino que tiene efecto de arrastre con todo lo que lo rodea (Insumos,

chefs, recetas, publicaciones, entre otros).

Asimismo, indican que si tiene algunos aspectos en los cuales deberia

involucrarse mas con otras entidades como INDECOPI y brindar mas apoyo a la

Camara Peruana de Franquicias.
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3.2Resultados en general de entrevistados con participacion directa en la
internacionalizacién de la marca “La Lucha Sangucheria Criolla”

3.2.1 Cargo en la empresa Lucha Partners SAC

ALTA
GERENCIA

ADMINISTRACION

Y
FINANZAS

OPERACIONES

Figura 27.

Jay Shehadi

Cesar Taboada

' Migue! Huaman

Karina lara

Francisco Gutierrez

Victoria Del castillo

Richard Martinet

Franclsco Ayala

Fuente: Elaboracion propia

Gerente General
Fundador
Supervisor de Calidad

Gerente de Finanzas

Supervisor de
franquicias

o Embajadora de Franquicia
 Director de infraestructura
y Proyectos

Entrenadaora en
Franguicias

Coordinador de Ruta y
Equipo de Entrenamiento

Comunicador

Contador

Ingeniero Industrial
Contadora
Administrador de

empresas

Experiencla de més de
5 afos en la marca

Marketing

Experlencia de mas de
5 afios en la marca
Administrador de
empresas

Informacioén general de los participantes de la empresa Lucha
Partners SAC

Las personas que forman parte del proceso de internacionalizacion de la

franquicia “La Lucha Sangucheria Criolla” cuentan con el conocimiento y la

experiencia necesaria para impulsar las diferentes operaciones del puesto que

ocupan.

57



3.3Resultado de entrevistas a Alta Gerencia:

3.3.1 Categoria Franquicias

3.3.1.1  Subcategoria: Competitividad empresarial

a. Competitividad a través de la internacionalizacién mediante

el formato de franquicia

Reconocimiento
de marca.

ACErcar
nuestros
productos al
publico

Generar linea
de carrera en
los

colaboradores

internacional

Figura 28. Competitividad a través de la internacionalizacion

Fuente: Elaboracioén propia

Acorde con lo declarado por los 02 entrevistados correspondientes a la alta
gerencia, la competitividad se refleja en el mayor reconocimiento de la marca.
Ademas de permitirles generar linea de carrera a sus colaboradores, asimismo,

ganar mayor experiencia mediante el intercambio cultural. Segun lo indicado por
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el sr. Cesar Taboada, para ellos, ser mas competitivos es “Acercar sus productos

al publico internacional”.

b. Rentabilidad a través de la internacionalizacion

Mayor
presencia
de marca

Rentabilidad

en funcian
ae:

Figura 29. Rentabilidad a través de la internacionalizaciéon

Fuente: Elaboracioén propia

De acuerdo con lo manifestado por la Alta Gerencia, la rentabilidad obtenida
a través de la internacionalizacion de la marca “La Lucha Sangucheria
Criolla”, es medida en funcion del mayor reconocimiento y mayor presencia

de marca en las ciudades y paises donde se encuentra la franquicia.

Asimismo, esto les brinda mayor impulso para seguir creciendo y seguir

expandiéndose en mercado nacional e internacional.
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3.3.1.2 Subcategoria: Experiencia de Mercado

a. Limitaciones de insumos

Contrato directo con los productores en el pais destino.

Negociacion con proveedores para obtener sus productos en el pais
donde se ubique la franquicia.

Por ejemplo, una empresa peruana exporta harina de trigo a Chile.

Figura 30. Limitaciones de insumos

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo mencionado por los entrevistados, las limitaciones que tienen
para encontrar los insumos en el pais donde se ubica la franquicia, se han
contrarrestado en cierta medida por medio del contrato directo con los

productores, que mantengan altos estandares y control de calidad.

Asimismo, han realizado negociaciones con proveedores peruanos para obtener
productos peruanos en el pais extranjero, por ejemplo, una empresa peruana

actualmente exporta harina de trigo a Chile.

b. Limitaciones para internacionalizar

° ®
‘e
® LY
® @ . ® Requiere mayor .
Se pensé en abrir® . dedicacidn y Mayor
e tiendas propias. £ tiempo, controly & WEEIISVIET!

® V4 constancia.
000°
0

Figura 31. Limitaciones para internacionalizar

Fuente: Elaboracioén propia

De acuerdo con lo indicado, se tuvo como una opcion abrir tiendas propias de
la marca “La Lucha Sangucheria Criolla”, antes de tomar la opcién de

franquiciar la marca. Las limitaciones que tuvieron con la primera opcion, fue
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que se requeriria mayor dedicion, mas tiempo, mayor control y constancia. Por

lo que, consideraron que la opcién era mas dificil.

c. Plan de expansion para otra marca

Actualmente no.
Estamos proximos a
cerrar mas tratos
para la Lucha.

Para Siete Sopasen 102
anos

Figura 32. Plan de expansién para otra marca

Fuente: Elaboracioén propia

Respecto a lo mencionado por los entrevistados, actualmente no tienen planes
de expansion internacional para otra marca. Sin embargo, se encuentran en el
proceso de generar una marca solida para expandir la marca Siete Sopas, en

uno ados anos.

d. Factores importantes en los inversionistas

Se busca
Compartir relacidn a

" Nose firma
3 contratoen
visian. largo

plamm.

menos de un afio
 de conocerios

Figura 33. Factores importantes en los inversionistas

Fuente: Elaboracion propia

En referencia a los factores mas importantes para aceptar a un inversionista
para la franquicia son mantener una vision compartida, ya que se busca una

relacién a largo plazo. Para esto, nos comentan que es importante realizar
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reuniones y encuentros durante no menos de un afo para tener una relacion

fuerte que pueda superar cualquier obstaculo.
3.3.2 Categoria Exportacion de Servicios

3.3.2.1 Subcategoria: Oportunidades comerciales

a. Apoyo de entidades gubernamentales nacionales

4

Han realizado
constantes
invitaciones a
eventosy ferias.

Incentivaron la
exportacion de la
marca.

PROMPERU, es una
organizacion que
tuvo fe en la Marca
La Lucha,
Sangucheria criolla,
desde el 2012.

Figura 34. Apoyo de entidades gubernamentales nacionales

Fuente: Elaboracioén propia

De acuerdo con lo manifestado por los 02 entrevistados correspondientes a la
alta gerencia, el sefior Jay Shehadi, Gerente General de la empresa Lucha
Partners SAC., y el sefior Cesar Taboada, Socio fundador de la empresa antes
mencionada, se puede concluir que la relacibn con organismos
gubernamentales, especificamente con PROMPERU, ha resultado positiva para
el proceso de exportacion la marca al mercado extranjero bajo el formato de

franquicia.
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b. Tropicalizacién en las franquicias de “La Lucha Sangucheria

Criolla”.

Sin'perder la esencia del
concepto

Factor de exito

Adaptar sus productos

Rentabilizar v genera
e MAYOr aceptacion,

Adaptacion a la cultura y
entorno

Adaptacion de sus
e productos a la marca para
generar llegada

TROPICALIZAR

Figura 35. Tropicalizacion en las franquicias de “La Lucha Sangucheria
Criolla”.

Fuente: Elaboracién propia

En referencia a la tropicalizacion, los entrevistados de la alta gerencia
manifestaron que es un factor para obtener éxito internacional, debido a
que es importante adaptar sus productos a la cultura y al entorno.
Asimismo, les brinda mayor rentabilidad y genera mayor aceptaciéon del

publico en el pais que recibe la franquicia.

c. Proyecciones en 3 a 5 afios

F| Perd tiene ma i
£l Peru tiene mayor Se debe cuidar el

concepto.

oportunidad de
negocio.

Figura 36. Proyecciones en 3 a 5 afios

Fuente: Elaboracion propia
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En referencia a las proyecciones mencionadas para la empresa Lucha
Partners S.A.C., los entrevistados consideran que se debe cuidar el
concepto, y estan convencidos que aun tienen oportunidades de negocio

en el mercado peruano.

d. Motivo para internacionalizar primero “La Lucha Sangucheria
Criolla”.
La Lucha, Otras Marcas de

Sangucheria Lucha Partners
criolla SAC

Tradicional.

parca con mayor
tlempo ¥ gy periencid
en el mercado

Figura 37. Motivo para internacionalizar primero “La Lucha Sangucheria
Criolla”.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo mencionado por los entrevistados, los motivos que llevaron a
franquiciar primero la marca “La Lucha Sangucheria Criolla” es que esta marca

es la primera marca lanzada al mercado por la empresa Lucha Partners S.A.C.

Esta es una marca mas versatil, transversal, tradicional, asimismo, cuenta con

procesos estandarizados, manuales y calidad estandarizada.
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3.3.2.2 Subcategoria: Promocion de Marca

a. Participacién en eventos internacionales

Han participado tanto el
Desde el 2012 han participado en gerente, socio fundador,

eventos internacionales dentro y representante legal y
fuera del Peru. mas personas de |a
marca,

Figura 38. Participacion en eventos internacionales

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo manifestado por los 02 entrevistados correspondientes a la
alta gerencia, el Sr. Jay Shehadi, Gerente General de la empresa Lucha Partners
S.AC., y el sefior Cesar Taboada, Socio fundador de la empresa antes
mencionada, se puede determinar que han participado en eventos
internacionales como ferias, ruedas de negocios, ponencias, etc., desde el afo
2012. Asimismo, comentan que los viajes han sido constantes tanto por parte de
ellos o del representante legal, asi como también de otras personas relacionadas

a la marca.
b. Factor decisivo para franquiciar

Estandarizacion
AL de procesos
Al inicio se P

rechazaron Solidez de

Durante 8 ailos

propuestas. la marca.

Estandarizacion
de calidad.

Figura 39. Factor decisivo para franquiciar

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a los motivos que impulsaron franquiciar la marca “La Lucha

Sangucheria Criolla”, fueron que durante 8 anos se dedicaron a la
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estandarizacion de procesos, la estandarizacion de la calidad, a generar una
marca solida en el mercado nacional. Al inicio de este proceso se rechazaron
propuestas hasta tener la estandarizacién de los productos y el servicio de

manera optima.

c. Ventajas y desventajas de las politicas de franquicia

- Reconocimiento - Dificil mantener el
- Intercambio cultural control

: - Necesario mantener
- Mayor experiencia.

= P control constante
- Procesos para cuidar la calidad.
estandarizados .
- Supervision

periddicadirecta

SYIVLNIAS3IA

Figura 40. Ventajas y desventajas de las politicas de franquicia

Fuente: Elaboracion propia

Conforme con lo manifestado por los entrevistados, se pudo determinar
que la alta gerencia considera que las desventajas estan basadas en la
dificultad para mantener el control, ya que segun refieren se requiere
mantener un control constante y supervision periddica. Por ejemplo, al
abrir la tienda, el sefior Jay Shehadi, viaja a la ciudad donde se encuentra
la franquicia, esta pendiente de todos los detalles durante los primeros 3
dias, luego ingresan a un periodo de entrenamiento, donde cada 6
semanas, visitan la tienda, area de produccion, de gastronomia, de
servicio, de costos, de operaciones, etc. Consideran que es importante
para no perder la calidad y los estandares que tienen implantados en la

marca.
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Por otro lado, las ventajas mas resaltantes son un mayor reconocimiento,
generar intercambio cultural mediante la experiencia en el mercado

internacional.

3.4Resultado de entrevistas a Administrativos y colaboradores.

3.4.1 Categoria Franquicias

3.4.1.1 Subcategoria Experiencia de Mercado

a. Factores importantes en los inversionistas

Pasién por desarrollar
Solvencia economica. la marca cumpliendo
los procedimientos

La estabilidad que
pueda transmitir el Respeto por lo procesos
franquiciado.

Seguir los estandares
establecidos en los
manuales.

Cuota de ingreso

$60,000a $80,000

Regalias 5% anual Permitir el seguimiento
y control

Figura 41. Factores importantes en los inversionistas

Fuente: Elaboracion propia

En referencia a los factores importantes en los inversionistas para involucrarse
en la franquicia son la solvencia econdmica y la pasion por desarrollar la marca

cumpliendo los procedimientos establecidos por la marca.
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De acuerdo con lo referido por los entrevistados es importante la estabilidad que
pueda transmitir el franquiciado desde la cuota de ingreso que consta de $60,000
a $80,000, las regalias que son aprox. 5% anual. Ademas, de ser importantisimo
que tengan respeto por los procesos, seguir los estandares establecidos en los

manuales y permitir el seguimiento y control desde la matriz.

b. Competidores de la marca

Enfocados en
crecer
internamente

Competidores:
- Sangucherias Macionales:
Por ej. El Chinito
- Dtros Fast Food

Figura 42. Competidores de la marca

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo manifestado por los entrevistados, los competidores de la
marca “La Lucha Sangucheria Criolla”, son ellos mismos, ya que estan

enfocados en crecer internamente cada dia mas.

De igual modo, algunos de los entrevistados refirieron que también que podrian
tomar como competencia a las sangucherias locales, que tienen mayor tiempo

en el mercado, como es el caso especifico de la sangucheria “El Chinito”.
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c. Competitividad a través de la internacionalizacién mediante

el formato de franquicia

Estandarizacion
de productos ¥

Procedys
extablecidos
medianie
sinnualey

Figura 43. Competitividad mediante la franquicia

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo indicado por los entrevistados, la implementacion de la
franquicia en la marca “La Lucha Sangucheria Criolla”, ha desencadenado que
se hayan ordenado mas en sus procesos, desarrollando manuales, la
estandarizacion de las recetas, la estandarizaciéon de la calidad de los productos

asi como del servicio.

Ademas, refieren que esto ha generado una mayor presencia de marca y un

mayor reconocimiento en sus clientes finales.
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d. Aceptacion de la marca segun entrevistados

Aceptacion de la marca

75%

5%

Colombia
25%

ADMINISTRACION Y FINAMNZAS DPERACIONES
Einde B Uolomibea
Figura 44. Aceptacion de la marca segun entrevistados

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo indicado por los entrevistados, sostienen que captan mucho
publico, en cada centro comercial o zona donde se encuentran usualmente
cuentan con alta aceptacion de la marca. Asimismo, el area de finanzas de la
empresa Lucha Partners S.A.C., la marca “La Lucha Sangucheria Criolla”,
manifestd que actualmente tienen aceptaciéon de 60% y 65 % en Chile y
Colombia respectivamente, desde el punto de vista del area operativa, la

aceptacion de la marca es de 95% en Chile, y 98% en Colombia.
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3.4.2 Categoria Franquicias: Subcategoria Competitividad
Empresarial

a. Crecimiento porcentual mensual (2018 a 2019)

2018-2019

Figura 45. Crecimiento porcentual mensual (2018 a 2019)

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo indicado por el area de finanzas de “La Lucha Sangucheria
Criolla”, la marca ha tenido un crecimiento del 1% al 2% mensual entre los afios
2018 al 2019.

b. Relacién precio-calidad

La calidad es
proporcional al

La calidad esfuerzo y el
superior el valor agregado
precio ofrecido que se brinda a

los productos.

Figura 46. Relacion precio-calidad

Fuente: Elaboracioén propia

Los entrevistados refieren que la calidad que cuentan en el servicio y los
productos que ofrecen es bastante alta, inclusive el area de finanzas considera

que la calidad es superior al precio que se ofrece.

Ademas, es importante considerar que los entrevistados de las areas

administrativas y operativas entrevistadas refieren que el precio es proporcional
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al esfuerzo afadido a la calidad del producto, junto con el valor agregado que se

le brinda a los mismos.

c. Valoracion sobre los colaboradores operativos

Los manuales brindan una

Factor importante para hoja de ruta para el servicio
desarrollar la marca de los colaboradores

Brindan el servicio, que es
el sello de la marca

Figura 47. Valoracioén sobre los colaboradores operativos

Fuente: Elaboracioén propia

Respecto a la valoracion de la empresa Lucha Partners S.A.C. sobre los
colaboradores operativos, saben que son un factor fundamental e importante
para desarrollar la marca, ya que ellos pueden lograr maximizar la calidad del
servicio mediante los manuales que les brindan una hoja de ruta para lograr el

alto estandar que representa a la marca.

Ademas, los colaboradores operativos indican que brindan oportunidad de
desarrollo en la empresa, capacitacion constante, manuales para

retroalimentarse continuamente y comunicacién directa constante.
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d. Activos mas importantes de la franquicia

S

Activos mas

a— importantes de

la franquicia

Servbcio
patandariindo

Cancepto
desarraliade

Figura 48. Activos mas importantes de la franquicia

Fuente: Elaboracién propia

Segun lo indicado por los entrevistados, los activos mas importantes que tiene la
franquicia son la marca, la calidad de cada uno de los productos, la calidad y
estandarizacién del servicio, asi como la innovacién y el concepto bien

desarrollado.

e. Clave de éxito de la marca

Tradicional

Figura 49. Clave de éxito de la marca

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con lo indicado por los entrevistados, la clave de éxito de la marca
‘La Lucha Sangucheria Criolla”, radican en la calidad que brinda tanto en el

servicio, el concepto y los productos.

Ademas de ser una marca que busca mantener la tradicidén en la comida peruana

y el reconocimiento que ha logrado alcanzar.

3.4.3 Categoria Exportacion de Servicios:
3.4.3.1 Subcategoria Oportunidades comerciales

a. Motivos para internacionalizar “La Lucha Sangucheria

Criolla”.

Primera marca de Lucha Partners SAC

* Mayor tiempo en el mercado

Aceptacion de la marca

Versatilidad
Compartir la comida tradicional peruana

Experiencia de mercado

Procesos estandarizados

Calidad en los productos y servicio

Figura 50. Motivo para internacionalizar primero “La Lucha Sangucheria
Criolla”.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo mencionado por los entrevistados, los motivos que llevaron a
que la marca “La Lucha Sangucheria Criolla” sea la primera en franquiciarse es
que esta marca es la primera marca lanzada al mercado por la empresa Lucha

Partners S.A.C. Asimismo, cuenta con procesos estandarizados, calidad
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estandarizada en los productos y el servicio, mayor experiencia y tiempo de
mercado y buena aceptacién de la marca. Ademas de ser una marca versatil que

permite compartir la comida tradicional peruana fuera de nuestras fronteras.

b. Proyecciones en 3 a 5 afos

@3 Kens

Proyecciones

sLlegar a tener 30 locales en 5 afios .

« 10 tlendas mas en Colombia
#9 tiendas mas en Chile

= Nuevos proyectos en Ecuador,
Brasil

*Evaluar la posibifdad de tener
tiendas en Europa o EEUU

Figura 51. Proyecciones en 3 a § afios

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo manifestado por los entrevistados, las proyecciones para la
marca es seguir creciendo y expandiéndose mediante su carta de productos y

conceptos o marcas en el mercado nacional.

Ademas, tienen proyectos para abrir 10 tiendas mas en Colombia y 9 tiendas

mas Chile.

Asimismo, en el mercado internacional, el supervisor de franquicias ha
manifestado que evaluan la posibilidad de llegar a tener tiendas en Europa o EE.

UU. También cuentan con proyectos préximos en Ecuador y Brasil.
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c. Plan de expansion para otra marca

Segunda marca
con mayor
proyeccion.

*En 2a 3 anos

=

SIE{‘,..S/‘?AS

Tiene un A Marca con
gran

aceptacion,

concepto
claro.

Brinda

calidad en
sus
productos

Figura 52. Plan de expansién para otra marca

Fuente: Elaboracién propia

Los entrevistados manifestaron que la segunda marca que tiene potencial para
ser franquiciada es “Siete Sopas”. Esto, debido a que la marca cuenta con un
concepto claro, tiene gran aceptacion y viene desarrollando la estandarizaciéon
de sus procesos del mismo modo que su marca hermana “La Lucha Sangucheria
Criolla”. Asimismo, es una marca que como todas las que componen Lucha
Partners S.A.C. brindan calidad en sus productos y en el servicio que ofrecen a

los clientes.
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d. Participacion en proceso de internacionalizacion de “La

Lucha Sangucheria Criolla”.

— EARINA JARA

s@rindar informacion financiera al franguiciados. Realizar la proyeccion de ingresos, cudnto
podifa ser la inversion, de acuerdo al paisy la localldad. Tropicalizar la informacidn financiera.

MIGUEL HUAMAN

sDesarrollar, exponer y explicar los procesos y estandares de calidad que maneja la marca.

—

sRealizar y gestionar la documentacion visual para generar los manuales para capacitar al
personal, Desarrollar portal web para brindar herramientas de gestidn (modelos de
documentos y otros) para el franquiciador,

FRANCISCO GUTIERREZ

sTransportar el know-how de la operacion de fa marca a cada una de las franguicias y hacer el
mismo procedimiento, tanto en elaboracion de productos en planta, en el desarrollo y la
erogacion de productos preparados dentro del restaurante y mostrar el servicio que damaos
actualmente en nuestra marca.

e MACY MUCHA

eBrindar induccidn a los trabajadores y colaboradores de la tienda en Chile y colombia.

FRAMNCISCO AYALA

* Apoyar en los manuales operativos basados en la experiencia de servicio gue brindamos agul,
Brindar induccion a los colaboradores. Entre ellos los que irfan luego a 1a tienda en Chile y
Colombia.

Figura 53. Participacion en proceso de internacionalizacion de “La
Lucha Sangucheria Criolla”.

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 51 se describe las funciones de la participacion en el proceso de
internacionalizacion de la marca del personal perteneciente a las areas de

administracion, finanzas y operaciones.
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e. Tiempo para implementar tienda de franquicia

e*
-]
® ® ® L Se debe elegi
& un lugar
Esvariable icnico,
° estratégicoy
. que llegue 3 ser
. i . o representativa,
® @
*Depende de la
ubicacion

*Para la primera
tienda

Figura 54. Tiempo para implementar tienda de franquicia

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo indicado por el area de infraestructura y proyectos, cada
tienda que se apertura es un nuevo reto. En referencia al tiempo para
implementar una tienda de franquicia, si es la primera tienda usualmente se debe
un lugar icénico, estratégico y que llegue a ser representativo. De acuerdo con
lo mencionado por el entrevistado, el sr. Jay Shehadi realiza la negociacion y

elige la ubicacion que cumpla con los requisitos previamente mencionados.
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f. Tropicalizacién en las franquicias de “La Lucha Sangucheria

Criolla”.

%€ puede realizar

variaciones a la carta
bajo coordinaciones.

Se pueden afiadir a la
En lo posible de carta sanguches
mantener la receta tradicionales del pais

original. donde se encuentra |a
franguicia

Se buscan similitudes
Tropicalizar en el pais
infarmacion - franguiciatario para
financiera usar productos
oriundos.

Figura 55. Tropicalizacion en las franquicias de “La Lucha Sangucheria
Criolla”.

Fuente: Elaboracioén propia

De acuerdo con lo mencionado los entrevistados se ha tropicalizado la
informacion financiera para brindar informacion adecuada al inversionista sobre
la rentabilidad esperada. Ademas, con relacion a la carta, en lo posible se trata
de mantener la receta original, teniendo proveedores que les envian ciertos

insumos y condimentos necesarios desde Peru.

De acuerdo con lo referido por los entrevistados, se puede realizar variaciones a
la carta bajo coordinaciones, se pueden anadir a la carta sanguches tradicionales
del pais donde se encuentra la franquicia para adaptarse a la cultura, gustos y
preferencias. En referencia a lo indicado por el Director de infraestructura y
proyectos, suponiendo que se tienen 10 productos en la carta, se escogen 6y 4

de ellos son de oriundos del mismo pais. Cabe resaltar, que también se
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tropicalizaron bebidas, siendo un ejemplo de refresco el agua de panela en

Colombia y la venta mayoritaria de gaseosas en Chile.

Respecto a los insumos, se buscan similitudes en el pais franquiciatario para
usar productos oriundos. Aunque algunos sabores varian porque las frutas
tienen distintos sabores, por ejemplo, la percepcion es que son mas acidas en

Colombia y mas dulces en Chile.

3.4.3.2 Subcategoria: Promocién de Marca

a. Ventajas y desventajas de franquiciar

Ventajas: Deventajas:

Compartir procesos
de mejara.

La diferencia de
intercambio cultural cultura.

Administracion no
Expandirse les r.urrresp_inr::;;‘.
internacionalmente solo la supervision.

Figura 56. Ventajas y desventajas de franquiciar

Fuente: Elaboracioén propia

De acuerdo con lo indicado por los entrevistados, las ventajas que han
encontrado de franquiciar la marca “La Lucha Sangucheria Criolla” es

expandirse internacionalmente, ademas de los beneficios que trae consigo al
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generar Intercambio cultural, compartir procesos de mejora los cuales pueden
adaptar en las tiendas de Peru u otros paises, ya que en las supervisiones
constantes logran identificar cuales son los procesos que utilizan en las

diferentes tiendas y podrian tomar de referencia sus métodos o viceversa.

Las desventajas que refieren los entrevistados es que la administracién no les
corresponde, solo la supervision. La cual es constante, por lo que realizan visitas
de 8 a 11 veces al afio a cada franquicia. Otra desventaja, es que la adaptacion
a la cultura siempre es bastante diferente. Ademas, indicaron que es importante
realizar un control adecuado para evitar que se atente contra la rentabilidad y

posicionamiento de la marca.
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CAPITULO IV: DISCUSION

4.1Discusion de resultados:

En este capitulo se ha cruzado la informacion obtenida en campo recabada
en base a los objetivos planteados. Cabe sefalar que esta informacion fue
previamente codificada y contrastada con la investigacion documental

correspondiente al marco teodrico.

4.1.1 Incidencia entre la experiencia de mercado y la promocion de la
marca en el caso “La Lucha Sangucheria Criolla”.

Es importante tomar en cuenta que de acuerdo con lo evaluado en la
subcategoria experiencia de mercado, se ha tomado en referencia los siguientes
indicadores: el desarrollo de la marca, las limitaciones y la posterior relacion con
los inversionistas o franquiciatarios. Asimismo, en la subcategoria promocion de
marca, se ha tomado en referencia los siguientes indicadores: politicas

comerciales y eventos internacionales (como ferias, ruedas de negocios, etc.).

En referencia a la experiencia de mercado, se considera que es un factor
importante para la internacionalizacién, basado en el modelo UPPSALA
(Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975), la cual indica que una empresa llega a
internacionalizarse a través de decisiones graduales, dependiendo del
conocimiento acumulado por la experiencia de mercado en cierto pais y, por
ende, el nivel del riesgo percibido por la empresa, al llegar al limite de
aceptabilidad dara el siguiente paso, que puede ser el de realizar una inversion

con mas exposicion en el mercado extranjero.

Asimismo, en relacion con lo sefialado por Flores (2015) en su tesis, mencionada
en los antecedentes internacionales de la presente investigacion, destaca en una
de sus conclusiones que dentro de las variables organizacionales la experiencia
es muy valorada como determinante para la internacionalizaciéon de las

franquicias mexicanas.
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Considerando que la economia mexicana y la economia peruana son
emergentes, ademas que ambos paises cuentan con similitud cultural, podemos
inferir empiricamente que la variable de la experiencia es aplicable a las

franquicias gastrondmicas peruanas.

Por lo que, en el caso de estudio de la marca La Lucha Sangucheria Criolla, se
destaca que se ha dedicado a consolidarse en el mercado local peruano durante
8 anos, lo que les permitié desarrollar experiencia de mercado necesaria para
ser competitivos en el mercado internacional. Durante ese tiempo, se dedicaron
a la estandarizacion de procesos, la estandarizacion de la calidad y el servicio,
asi como a generar una marca sélida en el mercado nacional. Ademas, al inicio
de este proceso se rechazaron propuestas hasta contar con la estandarizaciéon
de los productos y el servicio de manera 6ptima. Al presente, esto les ha servido

para ser replicado en las otras marcas de la empresa Lucha Partners S.A.C.

Por ejemplo, segun indica el sefior Cesar Taboada: “Tenemos ya, firmados
(contratos) en otros tantos paises, pero tienen que esperar con paciencia, ya que

nos da el gusto de hacerlo bien®.

Por otra parte, de acuerdo con lo indicado por el sefior Jay Shehadi, es
importante resaltar que una de las limitaciones para internacionalizarse fue que
se analiz6 la opcion de abrir tiendas propias de la marca La Lucha Sangucheria
Criolla, antes de tomar la opcion de franquiciar la marca. Sin embargo, luego de
evaluarlo, concluyeron que se requeriria mayor dedicacion, mas tiempo, mayor
control y constancia. Por lo que, consideraron que la opcién era mas dificil. Como
se corrobora en sus palabras: “Yo soy dedicado, dedicacién es tiempo, cuando
abres tu mismo en otro pais, la misma constancia no puedes darle, entonces por

esas razones es muy dificil”.

Esto se ve reflejado en el estudio Daniels (2012), en referencia al concepto de

franquicia, mencionado en las bases tedricas de la presente investigacion.

Basados en la premisa anterior y de acuerdo con lo mencionado por los
entrevistados participantes directos en la internacionalizacion de la marca objeto
de estudio, los motivos que llevaron a franquiciar la marca “La Lucha
Sangucheria Criolla” es el tiempo que tiene la marca en el mercado, ya que es

la primera marca de la empresa Lucha Partners SAC, ademas de ser versatil,
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transversal, tradicional, asimismo, cuenta con procesos estandarizados,
manuales y calidad estandarizada. Por ejemplo, al consultar durante las
entrevistas porqué es la primera marca que se ha internacionalizado, la Srta.
Karina Jara, Gerente del area de Finanzas indico: “Es la primera (marca) que
tiene mas tiempo en el mercado, en la que el levantamiento de procesos ha sido
mas trabajado, el cual cuenta con los manuales cuenta con toda la parte con el
know how de las personas que trabajamos aca y pueden dar informacion a unos

terceros.”

Esto hace que tanto como los colaboradores operativos y de la planta de
produccion, personal de las areas administrativas, gerentes y cada uno de los
participantes en la internacionalizacion de la franquicia de “La Lucha
Sangucheria Criolla”, hayan brindado el soporte necesario en el area que les
corresponde para desarrollar las estrategias previamente planteadas para la

implementacion y seguimiento de la franquicia.

La experiencia que obtuvieron del mercado local ha sido de gran utilidad para
ofrecer al franquiciatario una base sélida, confianza y garantia de lo que significa
la marca. En este aspecto, el gerente general comentd que cuenta con la
confianza en sus colaboradores que observaba junto a los franquiciatarios las

operaciones del dia a dia para ser replicado en el exterior.

La experiencia de mercado y desenvolvimiento de la marca en el mercado
nacional ha generado que tanto la calidad de los insumos como del servicio que

brinda lleguen a ser los mas grandes y reconocidos pilares de su organizacion.

Asimismo, han ido relacionandose con las oportunidades comerciales que se les
ha presentado. Por ejemplo, como indica el Gerente General de Lucha Partners
S.A.C. sr. Jay Shehadi: “PROMPERU, es quiza la persona que creyé en nuestra
empresa antes que nosotros mismos, hace 8 afos, vino a nuestras oficinas y
dije, yo no creo que estemos listos para eso, me dijo yo quiero que participen
(...) PROMPERU, es una gran organizacion, y es raro que una persona que te
diga yo tengo fe en ti, esta tratando jalar conceptos peruanos para exponerlo a

los extranjeros.”
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La empresa se esforz6 en madurar antes de salir al mercado internacional, ha
participado desde el afio 2012 en ferias y eventos internacionales, pero recién
en el afno 2018 decidioé franquiciar La Lucha Sangucheria Criolla al mercado

internacional, porque consideraban que ya estaban listos para hacerlo.

En referencia a la promocién de la marca, como indica el Gerente General de
Lucha Partners S.A.C., la Comision de Promocion del Peru para la Exportacion
y el Turismo (PROMPERU) les ha brindado herramientas para
internacionalizarse, invitdndolos a constantes ferias y eventos internacionales.
Sin embargo, ha indicado que la internacionalizacion ha sido un conjunto de

todas las experiencias y aprendizaje continuo.

Por otro lado, también es importante resaltar que el conjunto de experiencias les
ha permitido conocer a los franquiciatarios, que han invertido en las franquicias
que se encuentran en Chile y Colombia, es decir que la marca se ha fortalecido
y nutrido independientemente de las herramientas brindadas por PROMPERU,
esto segun lo sehalado por el Supervisor de Franquicias, sefior Francisco
Gutiérrez: “PROMPERU mayormente se encarga del sistema de franquicias,
pero nosotros como marca, hemos salido solos. (...) Hemos buscado nuestros
propios empresarios que quieran cerrar contratos con nosotros con Lucha
Partners, y tratamos de plantear las ideas. Porque el franquiciador con el
franquiciado se sienta y comienzan a dialogar los temas importantes y cual es el

desarrollo que se va a tener en cada franquicia para poder continuar.”

La promocion comercial para la exportacion de servicios en Peru es un factor
que ha ido evolucionando con el propdsito de brindar soporte y herramientas
para incentivar el crecimiento y fortalecimiento del sector. Esto se corrobora en
el estudio “Exportacion de Servicios: Plan Accion 2019”, mencionado en las

bases tedricas de la presente investigacion.

Ademas, el entrelazar las herramientas de promocién con la experiencia de
mercado es un factor que La Comisidén de Promocion del Peru para la
Exportaciéon y el Turismo (PROMPERU) considera muy importante para
fortalecer a la internacionalizacion de las franquicias, el cual es aun un sector
joven y en crecimiento. Esto se corrobora en lo indicado por el sr. David Eldery,

Gerente de exportacion de Servicios de PROMPERU: “A través de la cdmara de
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comercio en Lima hay una feria especializada de franquicias donde apoyamos a
muchas empresas, invitando inversionistas no solamente para que vengan a
mirar las posibilidades de invertir en estos negocios, sino ademas también dar la
parte académica, es decir que comparta un poco sus experiencias, para que se
nutra el publico que asiste.” Esto resulta verdaderamente positivo, pues permite
generar un aprendizaje por medio de experiencias que crea motivacion,
retroalimentacion, aumenta el deseo de superacién y disminuye la posibilidad de

cometer errores.

Por otro lado, las oportunidades de promocion que se encuentran limitadas,
segun indica la especialista Nathaly Pflucker, Directora de la Camara Peruana
de Franquicias: “El ente que en realidad deberia de estar a cargo del tema de
franquicias propiamente es la Camara (Peruana de Franquicias), el gran
problema de la camara hoy por hoy es que no tenemos el apoyo de gobierno.
Entonces, es mucho mas dificil poder decir mira aca estamos, somos la camara
peruana de franquicias y que nos reconozcan ¢no? a pesar de que nosotros por
ejemplo estamos reconocidos internacionalmente por la FIAF, qué es la
Federacion Iberoamericana De Franquicias, pero nos falta mucho apoyo de
gobierno para poder lograr todas estas cosas.” Esta situacion limita las
posibilidades de brindar mayores herramientas y delegar actividades al sector

privado para llegar al mayor publico posible.

Sin embargo, la Camara Peruana de Franquicias ha realizado eventos como
ferias internacionales, donde la Srta. Pflucker acoté: “El resultado de esta feria,
mira, lo bueno es que este ano se incrementaron mas marca sobre todo marcas
extranjeras que quieren ingresar al mercado al mercado peruano. Han sido
aproximadamente 44 marcas que participaron en la en la en la feria. (...) Nos
falta mucho apoyo. Lamentablemente, sin apoyo, sin espdnsor, no puedes hacer
mucho, pero ahi hemos estado.” Esto demuestra que se podria hacer mucho
mas, como apoyar a la promocidén interna y externa, brindar mayores
herramientas y trabajar en conjunto para crear nuevas fuentes promocionales,
etc. Asi como ayudar a las entidades gubernamentales a difundir, desarrollar,

promocionar, asi como profesionalizar la franquicia en el Peru.
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Este aporte, es un agregado a lo sefialado por Huaman y Rosas (2017) en su
tesis, mencionada en los antecedentes nacionales de la presente investigacion,
en la cual se determin6 una validacion parcial de la hipotesis general en la cual
se indica que la promocién comercial brindada por el estado, es uno de los
factores de éxito de la internacionalizacién de las franquicias gastrondmicas
peruanas, considerando que se percibe mayor apoyo por parte del estado
peruano a través de Promperu. No obstante, estos esfuerzos aun no son
suficientes en beneficio de las empresas franquiciadoras, este apoyo se debera
dar mediante la creacion de mesas de negociaciones, talleres de especializacion
para mejorar procesos Yy viajes comerciales para la apertura de mercados.
Asimismo, el estado deberia articular una permanente coordinacion

interinstitucional que permita trabajar bajo un mismo objetivo.

Debido a que en la actualidad se impulsa con mayor ahinco la promocion de
servicios, entre ellos las franquicias, las oportunidades comerciales brindadas
por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) a cargo de la
Comisién de Promocién del Pert para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU)
han ido en aumento. Por lo que se han establecido politicas alineadas a los
objetivos trazados en el Plan Estratégico Nacional Exportador 2025 (PENX
2025). En consecuencia, se han desarrollado actividades que sirven como
mecanismos promocionales para el sector servicios, como desarrollar ferias
especializadas, ruedas de negocios, ponencias de experiencias, generar
consorcio de franquicias, brindar experiencia y asesoria, proponer modelos de
gestion debidamente estructurados, proponer modelos franquicias de baja
inversion que actualmente son solicitadas en el mercado, brindar herramientas
para competir con franquicias extranjeras (asesoria y capacitacién en temas

aseguramiento de la calidad, estandarizaciones, etc.).

Sin embargo, aun no se ha logrado la consolidacion e integracion con entidades
afines, como por ejemplo la Camara Peruana de Franquicias, que podria sumar
esfuerzos para difundir, promover, desarrollar y profesionalizar las franquicias
peruanas tanto nacional como internacionalmente. Asimismo, durante el
desarrollo dela investigaciéon, se puedo corroborar la falta de coordinacion

interinstitucional oportuna, debido a que la accesibilidad a la informacién para el
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Censo Nacional de Franquicias que se realizé entre el MINCETUR vy el INEI en
el afo 2017 publicé los resultados en el afio 2019, informacién valiosa que podria

haber sido divulgada a tiempo.

4.1.2 Incidencia de la competitividad empresarial de la franquicia “La
Lucha Sangucheria Criolla” en las oportunidades comerciales
al momento de internacionalizarse.

Es importante tomar en cuenta que de acuerdo con lo evaluado en la
subcategoria competitividad empresarial, se ha tomado en referencia los
siguientes indicadores: calidad y rentabilidad. Asimismo, en la subcategoria
oportunidades comerciales, se ha tomado en referencia los siguientes
indicadores: adaptacion de la marca, expansidon internacional y apoyo

gubernamental.

La competitividad empresarial es muy importante para desarrollar oportunidades

comerciales en la expansion internacional de las empresas.

Al consultar con los especialistas cual ha sido el factor elemental para que las
franquicias se fortalecieran en los ultimos afios, manifestaron que este esquema
de negocio permite generar rentabilidad a corto plazo, ademas que la
combinacién de éxito es que fundamentalmente se establezcan y cumplan las

practicas y procedimientos previamente establecidas.

Por ejemplo la especialista en inteligencia de mercados internacionales de
PROMPERU, Srta. Maria Luz Olivares acoté: “Considero que el éxito
fundamental ha sido el hecho de cumplir adecuadamente adecuarse a estas
practicas y procedimientos, y l6gicamente respetar todo aquello que entregan las
franquicias, el know how, la misma informacién que es de caracter privado y las
empresas pueden obtener una rentabilidad de manera muy rapida, es el principal
(beneficio) de marcas que ya estan reconocidas, que decir las empresas hacia
las empresas y qué afo se demuestra el crecimiento. Las empresas por lo
general el periodo de maduracion que les permite trabajar unos 3-4 afos, 5 afios
dependiendo mucho del sector, en el caso de la franquicia ya hay resultados

tangibles inmediatos, pero si exige una inversién muy fuerte y una inversién, que
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va a depender de cada sector l6gicamente; una inversidon y cierto pagos o

derechos que tiene que asumir como inversionista.”

Asimismo, la directora de la Camara Peruana de Franquicias, Srta. Nathaly
Pflucker indicé: “Basicamente quien ayudé a que siga creciendo el tema
gastrondmico fue Gaston. Y hay que aceptar el hecho una labor bastante loable
en difundir el tema gastrondmico y es por eso de que en realidad lo que mas se
exporta bueno hacia afuera es el tema gastronémico. Pero no hay que dejar de
saber que por naturaleza, lo primero que se franquicia a nivel mundial es

justamente la gastronomia.”

Segun lo mencionado por los especialistas, es importante considerar que este
sector es el primero que se franquicia, y la difusion a cargo de Gaston Acurio, ha
sido muy importante para promocionar el rubro mencionado. Asi como otros
factores para lograr fortalecer y desarrollar las franquicias a nivel nacional e
internacional que se mencionan como el saber hacer, poseer un concepto
establecido, el grado de posicionamiento que tiene la marca en su pais, el grado
de adaptabilidad, la variedad en los productos, el estudio de mercado previo, la
estructura de costos eficiente y tener un modelo de gestién con apertura de

decisiones.

Por otro lado, considerando la competitividad como la capacidad de busqueda
incesante de la eficacia y efectividad que las companias ejecutan frente a la
competencia. Ademas de proveer valor agregado a los consumidores finales
para crear rentabilidad en sus consumidores y en la organizaciéon de forma

interna como externa.

Los especialistas han coincidido para la empresa representativa de esta
investigacion cuenta con factores y caracteristicas muy importantes que le han
permitido tener éxito en el mercado nacional, para luego expandirse al mercado

internacional.

Esto se corrobora en lo indicado por el sr. David Eldery, Gerente de exportacion
de Servicios de PROMPERU, quien indicéd que: “La lucha, ha sabido empaquetar
bien su propio negocio. (...) Ha logrado estandarizar la calidad, aparte que tiene
productos muy variados, el modelo el concepto de negocio es un concepto muy

encantador, de luchador, no sé si te lo han contado, es algo que te crea mucho
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feeling ¢no?, mucho sentimiento porque cada uno de nosotros, estamos viendo
un dia lleno de lucha, de superacion y han creado un concepto basado en eso.
Por eso, es muy importante que las empresas desarrollar un buen concepto y el
concepto es todo. No solamente voy a comer, sino a vivir una experiencia la
calidad del servicio la calidad de los insumos y el local que sea muy calido y

atractivo son todos los elementos que forman parte del concepto.”

Ademas, la Directora de Camara Peruana de Franquicias, Nathaly Pflucker
indico que: “El concepto de Lucha Partners S.A.C. se basa en el tema la calidad
de producto, donde ellos han hecho un modelo de negocio en donde
practicamente ellos fabrican todo entonces no es que tercerizan practicamente
nada. Ellos tienen su centro produccién, en su centro de produccién hacen el
pan, las salsas, la chicha, absolutamente todo entonces yo creo que eso ha
hecho de que en realidad el concepto como modelo funcione. Ademas, (...) han

logrado consolidarse y es por eso por lo que en realidad la gente los busca.”

Por lo que se podria brindar un aporte ejemplificado a lo sefialado por Ronceros
(2013) en su tesis, mencionada en los antecedentes nacionales de la presente
investigacion, en la cual se concluyd que las politicas de trabajo empleadas en
la empresa, a través del desarrollo de una marca exitosa genera una variedad

de opciones a estudiar, imitar, admirar e invertir.

Debido a que la marca que “La Lucha Sangucheria Criolla”, cuenta con
caracteristicas de éxito y reconocimiento en el mercado local peruano y en el
mercado internacional, asi como con inversionistas (franquiciatarios) tanto
nacionales como internacionales por el concepto firme que ha generado y la

marca solida con la que cuenta.

Esto, también se puede deducir de los resultados obtenidos por lo indicado por
los entrevistados relacionados a las areas de administracion, finanzas y
operaciones, quiénes tienen claro que los activos mas importantes que tiene la
franquicia son la marca, la calidad de cada uno de los productos, la calidad y
estandarizacién del servicio, asi como la innovacién y el concepto bien

desarrollado.

De acuerdo con lo indicado por la Gerente de Finanzas, la Srta. Karina Jara, la

marca ha tenido un crecimiento del 1% al 2% mensual entre los afios 2018 al
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2019. Asimismo, coinciden que la calidad que brindan en el servicio y los
productos que ofrecen es bastante alta, inclusive el area de finanzas considera
que la calidad es superior al precio que se ofrece y el area de calidad menciona
que el precio es proporcional a la calidad de los productos junto con el esfuerzo

y el valor agregado que se le brinda a los mismos.

También, refieren que la clave de éxito de la marca “La Lucha Sangucheria
Criolla”, radican en la calidad que brinda tanto en el servicio, en el concepto y en
los productos. Ademas, de ser una marca que busca mantener la tradicion en la

comida peruana y el reconocimiento que ha logrado alcanzar.

Para lograr maximizar la calidad del servicio, se han implementado manuales
que brindan una hoja de ruta para lograr el alto estdndar que representa a la
marca, y esto genera que la valoracién hacia los colaboradores operativos sea

considerada como fundamental e importante el desarrollo de la marca.

Esto ha sido indicado por los colaboradores operativos, la Srta. Nancy Mucha y
el Sr. Francisco Ayala, quiénes han indicado se les ha brindado oportunidad de
desarrollo en la empresa (linea de carrera), capacitacion constante, manuales

para retroalimentarse continuamente y comunicacion directa constante.

Lo previamente expuesto es un agregado y una ejemplificacion de lo indicado
por Neyra y Salas (2018) en su tesis, mencionado en los antecedentes
nacionales de la presente investigacion que coincide con una de las conclusiones
especificas, la cual afirma que mantener altos indices de calidad de los productos
y servicios es percibido como factor de éxito para ingreso de las franquicias
peruanas del sector gastronémico al mercado de Chile en las ciudades de
Santiago de Chile y Antofagasta al 2018. El factor calidad de los productos y
servicios es significativo, ya que es percibido como un factor critico de éxito, por

lo que no se valida dicha hipétesis y el segundo objetivo pudo ser validado.

En base a lo anteriormente expuesto, se concluye que si bien la calidad de los
productos y servicios es parte de los factores de éxito de la marca en el mercado
local, éstos se deben mantener en el mercado internacional, debido a que las
politicas de las franquicias pueden alterar el concepto o las caracteristicas de la

marca si no estan bien planteados, sélidos y desarrollados.
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Por lo mismo, la primera marca en internacionalizarse de la empresa Lucha
Partners S.A.C. ha sido “La Lucha Sangucheria Criolla”, al consultar a los
participantes directos en la internacionalizacion de la marca, indicaron que los
motivos que llevaron a franquiciar primero la marca es que esta marca es la
primera marca lanzada al mercado por la empresa, ademas de ser versatil,
transversal, tradicional, cuenta con procesos estandarizados, manuales y calidad
estandarizada en los productos y en el servicio, mayor experiencia, mayor tiempo

de mercado y buena aceptacion de la marca.

En referencia a las proyecciones para la marca, se planea seguir creciendo y
expandiéndose mediante su carta de productos y tiendas en el mercado
nacional. Asi como internacional, dénde tienen proyectos para abrir 10 tiendas
mas en Colombia, 9 tiendas mas Chile y otros proyectos proximos en Ecuador y

Brasil, segun lo indicado por el Supervisor de Franquicias.

Con la experiencia actual que han desarrollado, los entrevistados indicaron que
la segunda marca que tiene potencial para ser franquiciada es “Siete Sopas”.
Esto, debido a que la marca cuenta con un concepto claro, calidad en sus
productos y en el servicio, ademas tiene gran aceptacion y viene desarrollando
la estandarizacion de sus procesos del mismo modo que su marca hermana “La

Lucha Sangucheria Criolla”.

Por otro lado, de acuerdo con lo declarado por los 02 entrevistados
correspondientes a la alta gerencia, la competitividad se refleja en el mayor
reconocimiento de la marca. Ademas de permitirles generar linea de carrera a
sus colaboradores, asimismo ganar mayor experiencia mediante el intercambio
cultural. Segun lo indicado por el sr. Cesar Taboada, para ellos, ser mas

competitivos es “Acercar sus productos al publico internacional”.

De acuerdo con lo manifestado por la alta gerencia, la rentabilidad obtenida a
través de la internacionalizacién de la marca “La Lucha Sangucheria Criolla”, es
medida en funcién del mayor reconocimiento y mayor presencia de marca en las

ciudades y paises donde se encuentra la franquicia.
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De esta manera, les brinda mayor impulso para seguir creciendo y seguir

expandiéndose en mercado nacional e internacional.

Finalmente, se puede inferir que la competitividad se desarrolla en tres etapas:
antes, durante y después de la internacionalizacion de la marca mediante el

formato de franquicia.

Se concluye que la competitividad empresarial, es un factor que en la primera
etapa debe estar presente para generar una marca de éxito en el mercado local.
En la siguiente etapa, evoluciona para dar paso a una marca sélida que se
encuentra “en venta” y cuenta con muchos inversionistas interesados en
adquirirla. En la tercera etapa, esta competitividad empresarial llega a ser
internacional, donde compite con marcas extranjeras que cumplen con los

mismos 0 mayores estandares tanto de calidad como de rentabilidad.

4.1.3 Incidencia de la adaptacion de la marca en la estrategia de
exportacion de servicios gastronémicos peruanos en el caso
“La Lucha Sangucheria Criolla”.

Actualmente, las empresas pueden expandir sus acciones fuera de su pais de
origen con gran facilidad, debido a que la globalizacion permite a los
emprendedores, llevar su negocio a cualquier parte del mundo. Esto implica que
definitivamente hay necesidad de diferentes patrones de adaptacion y la marca
tiene que adaptarse a diferentes condiciones e incluso culturas. Por lo que,
tienen que hacer algunos cambios si quieren ingresar a nuevos mercados donde

existen codigos, leyes y regulaciones importantes.

Esto se corrobora en lo expuesto por Baena V. (2013) en el articulo cientifico
mencionado en los antecedentes internacionales de la presente investigacion, el
cual ha concluido que las diferencias culturales entre el pais de origen de la
franquicia y el pais anfitrion puede crear incertidumbre interna, asi como
problemas de conducta empresarial donde los resultados concluyen que la
distancia geografica y cultural entre el pais de origen entre otras variables inciden

en la expansion internacional del sistema de franquicia espafiolas.
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En efecto existe una combinaciéon de las palabras "internacionalizacion" y
"localizacion" que se utilizan para identificar un producto o servicio que se
promociona y ofrece a nivel mundial, pero que también se cambia para adaptarse
al usuario o consumidor en un mercado local externo a sus fronteras de origen:

la tropicalizacion.

Respecto a la tropicalizacién, los entrevistados de la gerencia de “La Lucha
Sangucheria Criolla”, declararon que es un factor para obtener éxito en el
mercado internacional, ya que es importante adaptar sus productos a la cultura
y al entorno. Como indica el Gerente General, sr Jay Shehadi: “El truco de La
Lucha es la reincidencia de la compra. (...) Imaginate t0 comiendo comida
italiana, dos veces a la semana, es raro. (...) Pero, si puedes comer tu comida
mas de 2 veces a la semana, entonces lo mismo es aca con la sangucheria, o
sea abrimos en otro pais (...) entonces la tropicalizacion de nuestro producto es
muy importante, es la unica forma de ser exitoso. Porque si los colombianos
salen de La Lucha en Colombia, piensan que pueden vender comida peruana
con peruano hoy en dia, la posibilidad que van a volver es muy remoto. (...)
También, algunos nombres que tienes que cambiar, algunos no llaman tanto la
atencion, algunos paises no se llaman lechon, simplemente usando las palabras
adecuadas, también usando frutos de su mundo, hay frutas que existen en
Colombia que no existen aca, es bueno aprovechar, la frescura y también la

economia de las frutas locales”

Respecto a la adaptaciéon que ha tenido que tomar la marca en relacién con los
condimentos y guisantes que componen los aderezos de los productos
esenciales, el Gerente General, senor Jay Shehadi indico : “Es casi lo mismo,
tenemos el beneficio en este momento que solo habria en paises casi
colindantes. Yo sé que Colombia no es colindante, pero estda muy cerca,
compartimos mucha cultura, entonces aprovechamos también la mayoria de
(Producciones) peruanas que vienen de otros paises, han demandado (*) la
compra, el ingreso de ingredientes y eso es parte de la gastronomia peruana
entonces, hemos encontrado algunos de los ingredientes, es un poco mas caro
que aca pero no es imposible.” Ademas, el socio fundador Cesar Taboada,
manifestd: “Nosotros no llevamos cosas de aca, porque tratamos de hacer

nuestra sazén alla con sus productos, (...) el mundo entero se acopla, se ha
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globalizado, hay muchos productos que hay alla, casi todos, por ejemplo en
Bogota no hemos tenido mayor problema, (...) es hacer nuestra sazén, como
aqui, con sus productos, buscamos la harina y si no hay la harina, vemos que
nos produzcan la harina o la empresa que produce aqui exporte la harina para
nosotros ir a comprarla alla, y producir el pan que nosotros comemos aqui. Si no
tenemos pimienta, de la pimienta que usamos, le solicitamos que busquen un
proveedor, el aji panca por ejemplo que se produce aqui, lo exportan, lo llevan
nosotros lo consumimos para el bien de quien lo produce, frutas hay en el mundo
entero no habran todas, pero la gran mayoria, hacemos los jugos de las frutas
que tienen, chicha morada, hay en muchos paises, y aquel que no tiene vemos
qgue hacer una chicha morada, con alguien que exporte la cantidad de maiz que

necesitamos”.

Como bien se ha senalado para la alta gerencia, la tropicalizacion de los
productos e insumos como estrategia de expansién ha sido clave, pues han
considerado que les brinda mayor rentabilidad y genera mayor aceptaciéon del
publico en el pais que recibe la franquicia. Es importante reconocer que cada
item ha sido evaluado previamente de las limitaciones encontradas en la
experiencia de mercado que han desarrollado en el mercado nacional donde se
han planificado diversos escenarios y planes de contingencia para adaptarse

internacionalmente.

Asimismo, segun los entrevistados relacionados a las areas de administracion,
finanzas y operaciones se ha adaptado la informacién de sus respectivas areas.
Por ejemplo, la Srta. Karina Jara, Gerente del area de Finanzas indicé: “Hemos
visto la proyeccion de sus ingresos, cuanto podria ser la inversién de acuerdo
con el area que tiene cada local, (de acuerdo con) las recetas que se le
proporcionan, para averiguar mas que nada los productos que ellos tienen en su
en sus paises, ¢no?. Porque, por ejemplo aca en el Peru tenemos papaya pero
en Bogota es papaya completamente diferente con un costo diferente, con un
posicionamiento diferente, en rentabilidad también es diferente. Entonces, lo que
se les ha ayudado es la parte de la inversion para ver el tema de maquinarias,
muebles, equipos, infraestructura. Cuanto podrian gastar en lo que es comida,
adecuar nuestras recetas (...). En la parte del personal, en otros gastos como

alquileres (...) dandole una referencia de qué porcentaje seria el que ellos
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podrian gastar para obtener la rentabilidad." Se ha tropicalizado la informacién
financiera para brindar informacién adecuada al inversionista sobre la

rentabilidad esperada, de acuerdo con los datos locales.

Por otro lado, en relacidn con la carta, se trata en lo posible de mantener las
receta original, teniendo proveedores que les envian ciertos insumos y

condimentos necesarios desde Peru.

Sin embargo, se pueden realizar variaciones a la carta con coordinaciones
previas, se pueden anadir a la carta sanguches tradicionales del pais donde se
encuentra la franquicia para adaptarse a la cultura, gustos y preferencias. En
referencia a lo indicado por el director de infraestructura y proyectos, el Sr.
Richard Martinez indicé: “En esta carta supongamos que tengamos 10
productos, escogemos 6 y 4 son de oriundos del mismo pais. Por ejemplo, en
Colombia esta la hawaiana, a parte hay otro que es vegetariano y otros tipos de
jugos”. Asimismo, el supervisor de calidad acotd: “Tropicalizacion también
podriamos decirle al anadido de algunos platos que son propios de la region.
Entonces, tenemos esa caracteristica tanto en Chile como Colombia,
tropicalizamos la marca, en el sentido de que le damos dos o tres productos que
trabajamos en conjunto para hacer que los productos y los platos que son muy
tipicos del pais también se vean representado en el concepto de sandwich y lo
hacemos con buen éxito diria yo porque ahi sandwich poderosamente se

mantiene muy alto en el tema de ventas tanto en Colombia como en Chile.”

Cabe resaltar, que en los productos previamente mencionados también se
menciond que se tropicalizaron bebidas, siendo un ejemplo de refresco el agua

de panela en Colombia y la venta mayoritaria de gaseosas en Chile.

Por otro lado, respecto a los insumos, se buscan similitudes en el pais
franquiciatario para usar productos oriundos. Aunque algunos sabores varian
porque las frutas tienen ligeros cambios en los sabores, por ejemplo, la
percepcion es que son mas acidas en Colombia y mas dulces en Chile. Segun
indica la entrenadora de colaboradores en franquicias, Srta. Nancy Mucha: “La
diferencia no es tanto en cuanto a los productos, aunque el sabor es ligeramente
diferente porque es ahi es como tropical, (...) las frutas son un poco mas acidas.

Bueno, en Colombia es acido y en Chile mas dulce. (...) La carne es mucho mejor
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que aca, en Chile. Y asi, lo demas, casi igual.” Asimismo, el supervisor de calidad
acoto: “Evidentemente, cuando hablamos de tropicalizacion estamos hablamos
de ese uno o dos por ciento que de alguna manera hace que un ligero cambio,

pero que no altera basicamente el sabor.”

Al consultar a los especialistas en exportacion de servicios si la tropicalizacion
es un factor importante para la exportacién de servicios gastronémicos bajo el
formato de franquicias, indicaron que la tropicalizacion debe ser una regla de oro
de cualquier franquicia, ya que implica conocer los patrones culturales, el modo
de consumo y adaptarse a él en todos los aspectos (cultural, legal, financiero,

etc.) al traspasar el know how de la marca mediante el formato de franquicia.

Asimismo, el sefor David Eldery sefialo: “Tropicalizar es una regla de oro, el
modo codmo se consume y tu adaptas el concepto sin perder la identidad. Porque,
hemos visto por ejemplo, conceptos que en el mercado donde hay mucha
preferencia de picantes que han cambiado muchisimo la estructura de lo que es
la comida peruana. (...) Las franquicias que dependen mucho de los insumos

peruanos no van a tener mucho éxito en el mercado internacional.”

Por otro lado, la especialista en inteligencia de mercados internacionales de
PROMPERU, sefiorita Maria Luz Olivares acotd: “Es importante encontrar un
equilibrio para lograr adaptarse al pais sin perder la esencia del concepto, es
decir sin perder la identidad. Siempre y cuando en los contratos se establezca
que en ciertas condiciones o excepciones se pueda, porque ya el concepto el
concepto o el modelo de franquicia estarian cambiando, entonces siempre que
se establezca en el contrato es factible adecuarlo a cada pais que esté (...). O lo
que también suelen hacer, por ejemplo en el caso de la chicha morada y que
ahora el desarrollo estda muy importante y es que antes, cobmo se preparaban la
chicha, la chicha se preparaba el hirviendo el maiz y hoy en dia y ya hay digamos
se prepara con una especie de un néctar, obtenido a partir de hervir la chicha y
se vende de manera congelada; o también el maiz morado de manera
pulverizadas. Entonces, cuando ya quiere otra forma, otra presentacion; ya no
ingresa como un grano, por qué el grano si puede tener larvitas o gusanos y

entonces eso si puede dafar o afectar y es por eso por lo que se restringe. (...)
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De esa manera no estarias alterando la receta porque tienes el mismo insumo,

solamente que otra presentacion.”

Ademas, segun lo manifestado, es fundamental determinar una estructura de
costos en base al mercado extranjero para brindar informacién completa y
adecuada a los inversionistas. Otro aspecto para tener en cuenta es la
importancia de realizar un estudio de equivalencias, para encontrar en insumos

similares en el mercado extranjero.

Por ejemplo la directora de la Camara Peruana de Franquicias indico:
“Tropicalizar es importantisimo en todos los aspectos. No solamente en cuanto
a carta, insumos, sino en el tema financiero, porque aca tenemos una
reglamentacién tenemos unos impuestos, costos laborales que no van a hacer

lo mismo en el pais que vayamos.”

Lo previamente expuesto es un agregado y una ejemplificacion de lo indicado
por Céspedes y Cornelio (2019) en su tesis mencionado en los antecedentes
nacionales de la presente investigaciéon, en la que se ha concluido que los
principales factores para la internacionalizacion de franquicias a la Ciudad de
Panama son el conocimiento de la situacion actual de las franquicias
gastrondmicas en Panama, el correcto abastecimiento de insumos, la

tropicalizacion, la promocion comercial y la profesionalizacidén de la operatividad.

En la cual, una de las conclusiones valida parcialmente la hipétesis referente a
que la tropicalizacion es un elemento clave para el éxito del negocio ya que
dependera mucho del modelo de franquicia que se desea realizar; es decir, si
debe adaptarse a los insumos que se encuentren en dicho mercado cambiando
insumos y presentacion como en el caso de los fast food o si debe mantener su

sabor y presentacién como los restaurantes gourmet.

En el caso especifico de “La Lucha Sangucheria Criolla”, como franquicia
gastronémica peruana bajo el modelo de formato fast food, ha adaptado algunos
de los productos, tanto para generar rentabilidad a la empresa como para
satisfacer a los clientes en el pais destino de la franquicia. Asimismo, se indica
que “los segmentos especialistas del sector publico y especialistas del sector
privado coincidieron por unanimidad que es valida la tropicalizacion sin

desnaturalizar el concepto ni la esencia de los platos”. Esto es valido, ya que es
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la recomendacion de los especialistas y también es la aplicacion que se ha dado

en la marca y el concepto elegido como caso de estudio.

Sin embargo, cabe resaltar, que el proceso de adaptacion de la marca es
producto del conjunto de experiencias e investigaciones previas a la
internacionalizacidén. Ya que la marca se ha consolidado en el mercado local
peruano, ha estandarizado previamente sus procesos, ha realizado estudios de
mercado en el exterior, ha hecho estudios de equivalencia y ha conocido las
limitaciones a las que se puede enfrentar para asi generar procedimientos

alternativos y adecuarse en el exterior.

4.1.4 Incidencia de las franquicias internacionales como estrategia
de exportacion de servicios del sector gastronémico peruano
en el caso “La Lucha Sangucheria Criolla”.

Es importante recordar que las franquicias constituyen una forma eficiente de
expansion por el cual el franquiciador transmite el know how, una marca
establecida, un concepto rentable, y mas al franquiciado por medio del acuerdo

contractual a cambio de una cuota de entrada y/o regalias.

También, la internacionalizacion de la gastronomia ha sido estudiada y replicada
estos ultimos afos, desde que inicié el boom gastronémico en el Peru, lo que ha

dado cabida a la necesidad de investigaciones sobre este fenbmeno.

Como indica Rivas y Mayorga (2011) en el articulo cientifico mencionado en los
antecedentes internacionales, donde respalda la creciente opinion de que existe
una necesidad de ampliar la teoria sobre la internacionalizacion de empresas de
las economias emergentes. Tanto el modelo institucional como la vision basada
en recursos de la empresa parecen teorias prometedoras para construir una
nueva comprension de la multinacionalizacién (Inversion extranjera directa) en

empresas de economias en desarrollo.
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Ademas, la gastronomia peruana ha logrado ser reconocida a nivel mundial
como lo describe Blanding (2014) en el articulo cientifico mencionado en los
antecedentes internacionales de la presente investigacion, el cual indica que el
desarrollo de las franquicias gastrondmicas peruanas que se encuentran en el
exterior y que han derivado del boom de este rubro, gracias al impulso de Gastén

Acurio, como promotor de la comida tipica y exética de nuestro pais.

A pesar del posicionamiento de la gastronomia peruana que se ha venido
logrando a nivel internacional. Ademas, que los esfuerzos del gobierno por
impulsar este sector aun estan incompletos y no ha logrado ser explotado a su
maximo potencial. Como indican los especialistas en exportacién de servicios,
cuando se les consultd acerca del grado de posicionamiento de las franquicias
peruanas gastronomicas en el mercado internacional, todos los entrevistados

coincidieron en que el mercado se encuentra aun en crecimiento.

Esto se corrobora por el sefior David Eldery, Gerente de Exportacién de Servicios
de PROMPERU, quien sefald: “El mercado las franquicias es un mercado que
todavia esta en proceso de evolucion. (...) Lo cierto, es que el mercado todavia
no alcanza el nivel que se tiene en México por ejemplo o en Brasil, donde ya
existe una ley que permita o una normatividad que permita un poco regular lo

que es el mercado de la franquicias.”

Ademas, la Directora de Camara Peruana de Franquicias, Nathaly Pflucker
indicé que: “Como franquicia todavia nos falta. Si estamos posicionados como
gastronomia, la gastronomia peruana, en general es muy bien vista. (...) Pero
como franquicia propiamente, no. Porque falta mayor difusion en el sector y falta
mayor profesionalizacion del sector, qué es lo que en realidad ahorita estamos

esté luchando por tratar de profesionalizar.”

De igual manera la especialista en inteligencia de mercados internacionales de

PROMPERU, Srta. Maria Luz Olivares acoté: “Las franquicias como toda

empresa tiene sus aspectos que siempre tienen que estar adecuandose, si yo

puedo decir que estan bien posicionadas seria muy optimista porque siempre

hay situaciones adversas o contingencias que se pueden presentar en cada pais.

Lo que si es cierto que, el Peru y las autoridades peruanas trabajan mucho por
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darle ese reconocimiento a las marcas peruanas dentro de PROMPERU,

MINCETUR, las oficinas comerciales en el exterior”.

Conforme a lo sefalado por los especialistas en la materia, esto es debido a la
falta profesionalizacién en el sector. A pesar de que la gastronomia peruana es
una de las principales cocinas en el mundo, aun se estan adecuando a los
estandares requeridos por el mercado internacional para expandirse de manera

adecuada y lograr establecerse en él.

Por otro lado, es importante destacar que MINCETUR (2019) indica que segun
los principales resultados del censo nacional de franquicias 2017 realizado por
el INEI: “la principal actividad econdmica de las franquicias nacionales es la
Gastronomia, el 38% de las 102 marcas nacionales censadas se concentran en
este rubro”. Ademas, de acuerdo con los resultados del censo previamente
mencionado: “las marcas nacionales cuentan con 783 locales franquiciados,
donde el 88% de los locales se distribuyen a nivel nacional y el 12% en el

extranjero”.

Entre estas marcas, encontramos algunas que han desarrollado con éxito
franquiciar su concepto en el mercado nacional e internacional, por lo que se ha
tomado como caso de estudio, la marca “La Lucha Sangucheria Criolla”, la cual
se ha internacionalizado bajo el formato de franquicia desde el afio 2018 a los

mercados de Chile y Colombia.

Es importante mencionar que las politicas de la franquicia cuentan con ventajas
y desventajas, de acuerdo con lo manifestado por los entrevistados de la alta
gerencia consideran que las desventajas estan basadas en la dificultad para
mantener el control, ya que segun refieren se requiere mantener un control
constante y supervisién periddica. Por ejemplo, al abrir la tienda, el sr. Jay
Shehadi, viaja a la ciudad donde se encuentra la franquicia, esta pendiente de
todos los detalles durante los primeros 3 dias, luego ingresan a un periodo de
entrenamiento, donde cada 6 semanas, visitan la tienda, area de produccion, de
gastronomia, de servicio, de costos, de operaciones, etc. Consideran que esta
accion es importante para no perder la calidad y los estandares que tienen
implantados en la marca.
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Por otro lado, las ventajas mas resaltantes son un mayor reconocimiento,
generar intercambio cultural mediante la experiencia en el mercado

internacional.

De acuerdo con lo indicado por los entrevistados relacionados a la areas
administrativas y operativas, las ventajas que han encontrado de franquiciar la
marca “La Lucha Sangucheria Criolla” son generar Intercambio -cultural,
compartir procesos de mejora los cuales pueden adaptar en las tiendas de Peru
o en el extranjero, ya que en las supervisiones constantes logran identificar
cuales son los procesos que utilizan en las diferentes tiendas y podrian tomar de

referencia sus métodos o viceversa.

Las desventajas que refieren los entrevistados es que la administracion no les
corresponde, solo la supervision. La cual es constante, por lo que realizan visitas
de 8 a 11 veces al afo a cada franquicia. Otra desventaja, es que la adaptacién
a la cultura siempre es compleja. Ademas indicaron que es importante realizar
un control adecuado para evitar que se atente contra la rentabilidad y

posicionamiento de la marca.

Asimismo, para mantener un control y confianza en que la marca se manejara
de manera correcta, el sr. Jay Shehadi, Gerente General, ha hecho hincapié que
los factores mas importantes para aceptar a un inversionista para la franquicia
son mantener una visidbn compartida, ya que se busca una relacion a largo plazo.
Para esto, nos comentan que es importante realizar reuniones y encuentros
durante no menos de un afo para tener una relacion fuerte que pueda superar
cualquier obstaculo. Ademas de que el inversionista cuente con estabilidad

econdmica y experiencia previa en el rubro.

En la Investigacion realizada por Oliveros (2018) en su tesis mencionada en los
antecedentes internacionales de la presente investigacion, donde se concluyo
que la cocina peruana esta en constante crecimiento, por lo que, se convierte en
una oportunidad de negocio viable para desarrollar en la ciudad de Bogota,
puesto que, se evidencia un nicho de mercado que aun no estan familiarizado
con el ceviche y que se muestran algo interesados en conocer la combinacién

de sabores, culturas y sensaciones del Peru.
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Es importante acotar que la gastronomia peruana cuenta con un mercado abierto
para muchas marcas y conceptos que aun cuentan con viabilidad, debido a lo

que la cocina peruana representa en cuanto a sabores y calidad.

Ademas, en base a lo detallado previamente por la marca “La Lucha
Sangucheria Criolla”, es importante brindar una marca solida y madura en el
mercado del pais de origen, un concepto bien desarrollado, un formato a un
precio acorde con lo que la marca ofrece, desarrollar estudios e investigaciones
de mercado previas, generar profesionalizacion de la marca, desarrollar un plan
estratégico de expansion y tomar la iniciativa para internacionalizarse en el momento
que ya se sientan listos para hacerlo. De esta forma mitigar riesgos y lograr

desarrollar mejores resultados y mayor grado de adaptabilidad en el proceso.
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CONCLUSIONES

En cuanto a la incidencia entre la experiencia de mercado y la promocion
de la marca en el caso “La Lucha Sangucheria Criolla”, se ha evidenciado
que la marca se ha dedicado a madurar y consolidarse en el mercado
local peruano durante 8 afos, lo que les ha permitido desarrollar
experiencia de mercado necesaria, al conocer sus limitaciones, permitir el
desarrollo de la marca para llegar a ser competitivos internacionalmente,
asi como haber sido de gran utilidad para ofrecer al franquiciatario una
base sodlida, confianza y garantia de lo que significa el concepto y la
marca. Ademas se ha concluido que la marca se ha fortalecido y nutrido
independientemente de las herramientas brindadas por PROMPERU. La

marca no ha hecho referencia de otras entidades como apoyo.

Por otro lado, en referencia a la promociéon de marcas franquiciadas en
Peru, se concluye que aun no se ha logrado la consolidacion e integraciéon
con entidades afines, como por ejemplo la Camara Peruana de
Franquicias, que podria sumar esfuerzos para difundir, promover,
desarrollar y profesionalizar las franquicias peruanas en el mercado
nacional e internacional. Asimismo, durante el proceso de esta tesis, se
puedo corroborar la falta de coordinacion interinstitucional oportuna,
debido a que la accesibilidad a la informacion para el Censo Nacional de
Franquicias que se realizé entre el MINCETUR y el INEI en el afio 2017
publicd los resultados en el afio 2019, informacion importante que podria

haber sido divulgada a tiempo.

En relacion con la incidencia de la competitividad empresarial de la
franquicia “La Lucha Sangucheria Criolla” en las oportunidades
comerciales al momento de internacionalizarse, se ha concluido que la
competitividad empresarial, es un factor que en la primera etapa debe
estar presente para generar una marca de éxito en el mercado local. En
la siguiente etapa, evoluciona para dar paso a una marca solida que se

encuentra “en venta” y cuenta con muchos inversionistas interesados en
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adquirirla. En la tercera etapa, esta competitividad empresarial llega a ser
internacional, donde compite con marcas extranjeras que cumplen con los

mismos 0 mayores estandares tanto de calidad como de rentabilidad.

Por otro lado, los especialistas de PROMPERU y la Camara peruana de
franquicias coinciden que “La Lucha Sangucheria Criolla” cuenta con
factores muy importantes como: calidad de producto, estandarizacion de
procesos, experiencia de servicio, solidez de la marca, concepto
especializado, consolidacion y maduracion en el mercado nacional antes
de salir al internacional, variedad de productos y la adaptacién de estos,
que le han permitido tener éxito en el mercado nacional, para luego

expandirse al mercado internacional.

En referencia a la incidencia de la adaptacion de la marca en la estrategia
de exportacion de servicios gastrondmicos peruanos en el caso “La Lucha
Sangucheria Criolla”, se ha concluido que la adaptacién de la marca ha
sido desarrollada en diversas areas tales como financiera, legal, de igual

modo en la carta de productos e insumos.

Respecto a la incidencia de las franquicias internacionales como
estrategia de exportacion de servicios del sector gastronémico peruano
en el caso “La Lucha Sangucheria Criolla”, se ha evidenciado la incidencia
de la franquicia gastrondmica como oportunidad de expansion

internacional para las empresas peruanas.

Se ha evidenciado que es importante brindar una marca sélida y madura
en el mercado del pais de origen, un concepto bien desarrollado, un
formato con un precio acorde con lo que la marca ofrece, desarrollar
estudios e investigaciones de mercado previas, generar
profesionalizacion de la marca, desarrollar un plan estratégico de
expansion y tomar la iniciativa para internacionalizarse en el momento que

ya se sientan listos para hacerlo, logran desarrollar mejores resultados y
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mayor grado de adaptabilidad en el proceso, debido a que han planificado

diversos escenarios y planes de contingencia.
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RECOMENDACIONES

Para las entidades publicas y privadas se recomienda:

e Desarrollar mayores estudios exploratorios para determinar con exactitud
el numero de franquicias que se encuentran en nuestro pais, debido a que
la data variable en diferentes fuentes. Por ejemplo: La Camara Peruana de
Franquicias considera que actualmente existen 139 marcas, donde el 50%
son nacionales y el 50% son extranjeras. Cabe resaltar que en esta tesis
se han tomado las cifras oficiales basadas en lo publicado por el INEI y
MINCETUR. Asimismo, la periodicidad de la informacién se deberia
proporcionar de manera mas corta, ya que a la fecha contamos con la
ultima data del 2017. Sin embargo, al haber variacion en el sector (debido
a que se cierran y abren negocios de manera constante) la informacion se

podria considerar obsoleta.

e A PROMPERU unir fuerzas con la Camara Peruana de Franquicias para
realizar un trabajo mas articulado que dinamice la internacionalizacién de
franquicias gastrondmicas. Ademas, es importante profundizar en el efecto
que sumaria el trabajo del estado de manera conjunta con el sector privado,
con el objetivo de promover politicas agresivas de formalizacion,
profesionalizacion, promocion asi como otros beneficios a favor de los

nuevos emprendedores.

e Se espera que para las proximas investigaciones se pueda contar con la
informacion mas amplia del censo de franquicias realizados por el INEIl en
colaboracion con el MINCETUR en el aio 2017, para poder tener mas datos
asociados a las franquicias y las investigaciones puedan seguir creciendo

en beneficio de este modelo de negocio, asi como para los emprendedores.
e Ahondar y continuar realizando investigacion al sector gastrondémico,

debido a que los ultimos afos se esta impulsando otros sectores de

servicios especializados como animacion, software, entre otros. Por lo que
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se esta dejando de lado la informacion relacionada al sector gastronémico

gue aun tiene mucho potencial por desarrollar.

e Las autoridades deben implementar y promulgar leyes que apoyen a
fomentar el crecimiento del sector como el proyecto de Ley N. 3969/2018-
CR, Ley de promocion y desarrollo de la cocina peruana, la cual tiene como
objetivo principal instituir las bases generales para la adecuada promocion
y el desarrollo de la gastronomia del Peru. Ademas de se recomienda la
implementacion de una ley especifica que articule un marco regulatorio de

franquicias en Peru.

Para futuros investigadores:

e Para futuras investigaciones, se deberia profundizar en las politicas y
oportunidades comerciales con el objetivo de ahondar en los TLC, los
convenios de doble imposicion tributaria y las oficinas comerciales sean
utilizadas en favor de los franquiciantes y franquiciadores.

e Es importante reconocer que aun la marca “La Lucha Sangucheria Criolla”

se encuentra en paises latinoamericanos, por o que aun esta en proceso

de conocer culturas con diferencia significativa y con mayor distancia del
pais de origen, que permita observar y documentar el comportamiento ante

esta situacion.
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ANEXOS

Anexo 1 Evidencias
1.1Entrevistas a los participantes directos en la internacionalizacién de la

marca “La Lucha Sangucheria Criolla” perteneciente a la empresa
Lucha Partners S.A.C.

CALDO DE GALLINA »

AGUADITE

e Cons
AGACHADITD !
SI0TA i
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0
BanC A
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[ Entrevista a Gerente General Jay Shehad
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Entrevista a director de infraestructura y Proyectos: Richard Martinez
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Entrevista a Gerente de Finanzas: Karina Jara
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Entrevista a Supervisor de franquicias: Francisco Gutierrez

Entrevista a Entrenadora en Franquicias: Nancy Mucha
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[ Entrevista a Supervisor de Calidad: Miguel Huaman ]
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1.2Entrevistas a los Especialistas en exportacion de servicios

Entrevista a Direciora de Camara

Peruana de Franquicias

Nathaly Pflucker
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Entrevista a Especialista en
Inteligencia de Mercados en
PROMPERU

Maria Olivares Solorzano
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Entrevista a Gerente de
Exportacion de Servicios
PROMPERU: David Edery Mufioz
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Anexo 2 Guias de entrevista

Guias de entrevista basados en categorias y subcategorias.
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GUIA DE ENTREVISTA A PARTICIPANTES DIRECTOS EN LA INTERNACIONALIZACION DE LA MARCA "LA LUCHA, SANGUCHERIA CRIOLLA"

AREA:

ADMINISTRACION, FINANZAS Y OPERACIONES

INTRODUCTORIO FACTUALMENTE CLIAL ES EL PUESTD QUE OCUPA ¥ CLANTO TIENPD LLEVA DENTRO DE LA MARCA?

CATESORIA SLECA 1RGO HA NODEADDR PREGLINTA
RELACION
FRANGUICI DOR- iCudips considera gque fueron faciores mas importantes para conocer irversoras para 2 frenguida?
ERARGLICIATARIO
LCuwiles ponsideran que son lod com pelidores directos de fa marca?
ENFERENC LA DE
MERCADD
DESARAOLLD DE
ey {Condiders usted que hi méjorads I competRivided o roves del contrato de Iranduica?
a- iConooe cudl ps la aceplacidn de la marca de Lucha Partnars SAC tanto en Peri coma an Chile y Colombia?
g
RENTABILIDAD (En qué porconiage podria axpresar gl credmianto de la empresa entre ol afio pasado a esta afo?
i i fdos?
oo e — iNe podria dar un alcanm sobre la reladdn precdio-calidad de los sendidos?
EMPRESARLAL 4
iCudl cree gua es la valoradon gue tiens laempresa sobre los trabajadores de Lucha Partners SACT
CALIDAD
dCudl considera que &5 la clave del éxito de Lucha Part ners S8C7
AConsidera que el reconodim lente de maea g5 el atho mas importante gue Hlens una franguica?
Tengo ent endido que poseen 5 mares en b8 actualidad gue son Republio, 7 sopas, La Lucha y harmanas
smbaulantes. {Por qué la ludha ha sido la primera en inlernadonaliorse?
Con respecio 8l tomporiam ienio sdusl del mercada. JCdmo cee que serd en aproximadamente 3 85 afios?
EXPANSION
OPORTUIN IDADES | INTERMACICINAL i Tieno un plan de expansion para otra de sus marcas?
COMERCIALES

EXPORTACION DE SERVICIDS

ittt

BOAPTACION DE LA

ilucha Partnars SAC 58 ha iInternadonalimdo en formado de franguida? éHa part idpado an dichas proyectos?
{Cud lue la fnaldad de eBo?

iCumnto tlempo ha tomado an implemantarse una tie nda de Franguicla, por ajem pio en Chile?

dCuiles pl onocimienio que tienes aerc de B Tropicailiacgon de os productos?

NIARLA
FROMOCION DE POLUTICAS En su opinign {dimo mosidera gue son gue las politices de trabajo que tienen bs Tranguicas? ¢ Cudles
MARLCA COMERCIALES consldera usted gua son los pros y ontras de frangulcar su negocdo?

121




GUIA DE ENTREVISTA A PARTICIPANTES DIRECTOS EN LA INTERNACIONALIZACION DE LA MARCA “LA LUCHA, SANGUCHERIA CRIOLLA"

CATEGORLA

FRANOUICIA

SUBCATEGOR LA INDICADOR

AREA: ALTA GERENCIA
PREGUNTA

-';I i AT PR éCuidles consdera gque fueron factones méds importantes para conocer invenores para s franguicia?

EXPERIENCIA DE Con respecto a bos insumos gue son tan propios de agui $Como han hecho para goe s poeda sncontrar?
WERCADD LIMITACIONES
ikted ponst en abrir una Henda propia en ol extranjero, no franguidar la marca. ¢Qué fue lo limitante de esto?

i

DESARROLLO DE MARCA ETlene un plan de expansidn para otra de sus marcas?

|

RENTARLIDAD dusted oree gue ha hablde, una mayor rentalslblad, luego de Implementar el ontrato de franguica en La Lucha?
COPMPETITVIDAD
EMPRESARIAL
CALIDAD Usted cree, gue a ravés de contrato de franguicia, ha logradoe mejorar la competitividad de la empresa?

EXPORTACION DE sEMICIOS

ECudl bue el factor decksivo que bo llevo a Wangulciar sa negocko T JPlensan aperturar mas filiales, y que desting
esogeria, por qub?

POLITICAS COMERCIALES
PROMODCION DE

En su opinién dodmo considera que son gque las politicas do trabajo que tienen las franguicias? iCwdles considera

MARCA isted que son los pros y contras de ranquiciar su negocio?
:_
EVENTDS
iHan partich oen ma forla intern 1, T
T ERRACIORALES EHan p pad alguna fa ternacional, mes de negocio
Tengo entendido que poseen 5 marcas en la actualidad gque son Republica, 7 sopas, La Lucha y hermanas
ambulantes. {For gué la lncha ha sido & primera en internadonalzase?
EXPANSHIN
INTERNACION AL
JUsted comn ohiserva &l sector de tranguicas? J0ree que la marcs va 3 segull creclendo por medio de este
| formiato?
|
OPORTUMIDADES
COMERCIALES ey Con respedcto @ s eventos de PROMPERL, iUstedes han ashsthdo o se han refaclonado con ellos? De ser aflrmativa
la respuesta iCudl comsbdera que ha sldo la partkipackin de Prom Peru dentro de la exportacion de serviclos en
GLIBERMAMENT AL
formato de franquicls de Lucha Partners?
ADAPTACION DE LA | iHan tenddo b kdea de tropicalizario o ya lo estan hackendo? Segin tengo entendido que venden agua de panela
MARCA en Colombla?
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Anexo 3 Constancias de consentimiento informado de acceso publico

v Feoursos omaon ACBAP s
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CONSTANCIA DE CONSENTIMIENTO INFORMADO DE ACCESO PUBLICO

Pam«um.mmwohmthmSAc.nmndnmm
Melasa Paols Cadentn Lidecho 0on 06ago de matricuta NO 2013201901 de 1a Escusts Profesonsl
de Admunistracon de Negooos Intemacionales, de la Universdad do San Mantin do Porres hicsr
U30 Je I8 NfOmMAacion que & coNbnuAcn se detalla, con ef consentmoNto de 1a NSLtUCON. para ol
desanuilo de su proyecto de mvestgacidn, la cual Deva por tilvlo ‘FRANQUICIAS COMO
mmum%ummmuommm.
ESTUDIO DE CASO LUCHA PARTNERS SAC™,

_informaxiin generol de "Lo Lucha, sanguchena criols ™

_Informocidn generol de los morcos de Lucha Portners SAC
MMMMW”*M"QIWMMMW

Uso de moteriol informativo de fo empresa Lucha Parters SAC
mmm«hMMMMlMoqmml*meqc
m««mm«bmmmwmmmmm

- woN

L

MM&mndemCmmmmemnw
con fnes netamente académicos

€ &owumMMO(CMMM!MOWMaMMMw pars
03 fnes que esbme convenente

Surgquiio, 12 de Mayo del 2019

l g s ot -
V < WN

ALUMNO EMPRESA
Melkssa Pooia Colderon Urtecho Gerente genernl: Ky Shehodi
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CONSTANCIA DE CONSENTIMIENTO INFORMADO DE ACCESO PUBLICO

Povmomum,mmqnmum, Osractors de la Camara Peruana o
Franqueoas autonza o alumno (a) Melissa Paola Calderdn Litecho con chdigo de matricuta No
m1m1w|«bemwammmanwmmm de a
umawmnnam.MmuummaWMumw
ﬁmm«hum.mdmmmwmdow.umm

por titula * FRANQUICIAS COMO ESTRATEGIA DE EXPORTACION DE  SERVICIOS
DEL SECTOR GASTRONOMICO PERUANO ESTUDIO DE CASO LUCHA PARTNERS SAC™.

1 Entrewsto

wﬂm.ummdfwhwmmwnwﬂnuw
con fines netamente 3Cad6MCos
uomummmumm.-wnmmm
108 fines que estime convenente.

Santa Anita, |3 de J.~0 del 2019

ALUMNO
Melisso Poolo Colderon Urtecho Directora de la Camara
Peruana de Franquicias
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CONSTANCIA DE CONSENTIMIENTO INFORMADQ DE ACCESO PUBLICO

Por medio de Ia presente, informamon quo la MBA Matla Luz Olivares SolGt zano, Especialimta de
Mereados En PROMPERU en ol Area de Inteligencia Cometcial, autoriza al alumno (a) Melnsa Pacla
Calderon Urtocho con codigo de matriculs No. 2013201901 de la Escuela Prolesional de
Admmistracion de Negocion Internnclonales, do la Universidad de San Martin de Porres, hacer uso
de In miormacidn que o continuacidn se dotalla, con of consentimiento de ln institucitin, para el
desatrollo de su proyecto de investigacion, la cual lleva por titulo.

FRANQUICIAS COMO ESTRATEGIA DE EXPORTACION DE SERVICIOS DEL SECTOR
GASTRONOMICO PERUANO, ESTUDIO DE CASO LUCHA PARTNERS SAC™,

s+ Entrevisto

Dicha imlormacion, se tecopiard en el Trabajo de Campo para postenorments sef regrstrada en su Investgacion
con fines nelamente académicos
Se expide la presente CONSTANCIA DE CONSENTIMIENTO INFORMADO, a solicitud del interesado (@) para
106 fines que estime conveniente

Santa Anta, /7 de Iingedei 2019

2. Sl

L
ALUMNO MBA Maria Luz Olivares Solérzano
Melissa Paola Colderon Urtecho ESPECIALISTA DE MERCADOS EN PROMPERY
EN EL AREA DE INTELIGENCIA COMERCIAL
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Por medio de la presente. nformamas que David Edery, Gerente de Exportacion de Servicios ef
Promperu, autorza al alumno (a) Melissa Pacla Calderon Urtecho con codigo de matrcula No
2013201901 de la Escuela Profesional de Adminstracion de Negocos Internaconsies de la
Unwerstad de San Martin de Porres. hacer uso de la nformacion que a continuacion se detalla con
el consentimento de la msttucion. para ¢ desarrolio de su proyecio de nvestigacion |a cual llava

por Uwlo ~ FRANQUICIAS COMO ESTRATEGIA DE EXPORTACION DE SERVICIOS DEL
SECTOR GASTRONOMICO PERUANO, ESTUDIO DE CASO LUCHA PARTNERS SAC".

1 Intrewnto

Deha nformacdn. se recopilard en of Trabajo de Campo para postenormente ser regsirada en su Invesbhgacion
con hnes netamente académcos
Se expde la presente CONSTANCIA DE CONSENTIMIENTO INFORMADO, a soictud del miaresado (a) paa

0% ines Que estime convenente
Santa Anta 1N ge JaC gt 2019
/
4
ALUMNO Oevid Edery
Melisse Poola Colderon Urtecho 5 16 de E .
de Servicos en Promperu
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Anexo 4 Carta de aprobacion para realizar el trabajo de campo

" USMP| &=t

A . e | Y

CONSTANCIA DE APROBACION PARA REALIZAR EL TRABAJO DE CAMPO

El asesor Maria del Pilar Anto Rublo, del Proyecto de Investigacion Utulado:

Franquiclas Internacionales como estrategis de exportacién de servicios del sector
gastronémico peruano, estudio de caso La Lucha, Sangucheria Criolla.

Presentado por: Melissa Paola Calderén Urtecho, con codigo: 2013201901 de la Escuela
Profesional de Administracion de Negocios Internacionales, de la Universidad de San
Martin de Porres,

Aprueba que sl proyecto de investigacion antes referido se encuentra APTO para realizar
el trabajo de campo, debido a que cumple los requisitos exigidos por la norma interna
vigente la cual sefiala entre elios que, el instrumento fue validado por criterio de [ueces o
expertos o el instrumento fue validado por criterios normativos o de certificacion.

Santa Anita,01 de Mayo del 2019

Ao
e

Asesora de Teshs
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Anexo 5 Formatos de Validacion de Juicio de expertos

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLAN' 1
Varnabie ! escorbe e nombre de vanable)
Nombwe del Ertrevata
mstrumento motvo
& e aaon
Ak 00 Instrumentd  Motssa Calderon Uriecho
Vanable FRANQUICIAS
Pobracon Lucha Partnery SAC
recomendaciones

! (Considera usted que a . :
coldad de produciolservco | ! Ui 44
fluye en ol interés del
franquiciador?
2 Como lograra estandarzar o |
sslema oe control de cabdad
que mplementara en U
n anquacia?
CALIDAD 3 (Como mantiene los
estandares de Cahdad exgidos
‘ por la franquicia “
en referencia a 10s msumos y
preparacion de los platos?

4y Y4y

U yy

4¢CMaqndhoa\o¢o;
reinventar el pasado de las
sanguchenas es uno de los LI | | Y

2 factores que o han
INNOVACION PONICIONACO COMO UNA Marca
nnovacora para s

franquiciadores?
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13
RENTABILIDAD

"
LIMITACIONES

)

¢ Cual consdera usted sor of
Tacton decmive pana que un
franquiciador inviernta en su
Marca que no hene la
competencia?

«Cual es la relacion que usted

mumm“

Tropicalzacion/rentabiidad?

(Considera que un alo nivel
de estrategia  empresanal

internacional  permitd a su |,

empresa mejorar su
productividad y ser mas
exitosa (y rentable)?

8 (Cuales considera usted que

son los pros y contras de
franquiciar su negocio?

9 (Considera que las politicas de

trabao  que teren las
franquicias. son limdantes al
momento que se genera la
expansion internacional?

10 En  su  opinon am‘
considera que son que las [\

polibcas de trabajo que
tonen las franguicias?

U

3

W

u M
U w
h Y
U L‘
u Uu

l~ (3

t{;?w\ f\(n‘
700 bt cle
wokao

corh fer €0y
- WA vy

tjut‘

129




DESARROLLO
DE MARCA

RELACION
FRANQUICIADOR

FRANQUICIATARIO

COMPETITIVIDAD

11 cCommdera  usted  quoe 12
oentdad A AT
(PeTuamdad) genead impacin
en @l L [ el
Transguncautarnn?

12 (Conmdera que el mwel de
reconocmiento  espeiads e
sU orgamzacsen se ha lograde
con ol fortalecimeento inbenod
de su marca a haves de los
empleados frara
postenormente it al extenor?

11  Considera aue o
reconocimiento de marca es el
activo mas imporante que
tene una franquicia?

14 (Cusl considera que es la

clave ef éwto de Lucha
Partners SAC?

15 ;Como se mide el desarrollo

YWy L‘l

de Lucha Partners SAC?
16 ,Cudles considera que fueron

factores mas imporianies para

conocer INvarsores para su
franquicia?

17 ;Cuales considera los valores

mas imporanies én una

LT I P PR TP

¥ 'l,,.!I L1| I.J_

H Yy Yy Y




/ 20 [Culles consaderan que son foa
compelinnes  diecios e in 1 i
] v Uy
marca® ]

juss de acuerdo & su
[

Firma de validador sxperto e Sl b
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2
ADAPTACION DE
SERVICIO

APOYO
GUBERNAMENTAL

ABLAN' 2

F
ORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

T
VARIABLE 2 EXPORTACION DE SERVICIOS

Nt

CALDERONURTECMO W s Pace &

EAPORTACON D A

Lot Patoens 0 4

Irerms

Cudl  fue ol lactor
preponderante para  que

INCUSIONANa and
franquicador  en el rubeo
gastronomico?

| in aw otos panes ¥

CACUINLIEn operando
actualmente?

 (La empresa tiene un plan

de expansion hacla otros
paises?iPensan  aperturar
mas Miales, vy que destino

{11

L1 Lt \‘

biu v Y

U UwWu

Observaciones yio
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FERIAS

INTERNACIONALES

COMERCIALES

de franquciar i L T
al extenor?

cConsidera que hay uin

Marco peruane legal ko

subcentements clano para

12 mplementacion de una

Iranquicia?

8 Cree usted que el estado
deberia nvolucrarse mas
en la internac.onalzacion
de las  franquicias
peruanas? .De que
manera?

8 f_-liI

internacionaies

relacionadas al rubro de
frangquecas o Exponacon
de sevoos  he

el 20187

10 .-_Eﬂ‘# u“'.‘-

benaficiado astic @ los
eventos realzados  por
PROMPERU?

1., Tienen conocimiento de
la doble mposicON
..m'?*l.lm-n
a actualad?

12 ¢Ha recurrido a )

las ohcinas comerciales
“Imﬂlll
ylo ayuda para la
nlernacionalizacidn?

Firma de validador sxperto

cuantas  fenas

Y]

L |

b 4

Lq

¥

A

L

Tguian thdtaon =

n:r o, ¢

A ¢ wALED |1 TR -

Y

y ,‘“{ (flu ':"'f.
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Todevalidador: "1™ X Enmmo |
Dozente USHE
nombres Sthhvelte Chiishin
Sexo. Hombre ( ) Muee L2
Younle \agtshaodor™
Grado scadémico  Leencads | | u.:mm" Doctor |

Afos de
‘ expariencia laboral De5a10(4 Det1ai5( ) Det6a20( ) De2tamas| |

Solamante Dara vHICadores axtemos
Organizacion donde

labora:

Cargo actual:
Area de
especializacion

N* telefonico de
contacto

de contacto 4 cstdan e v usiwp . 3

. de Nota Ilullu'm'mw‘wmwwm
preferencia para
contactario Por telétono () Por cormeo electroneo | )

'1
.
i . L'La/\ﬁ

Firma Vadador Expento

deben posoer ¢l 7 a00 academico
lmum"mlmwmnnwamwu‘:wam;m B 2
de Maestio o Doctor, wamadwwnmv MPresArion Con expenenca MeAALION

alunno, ve podra considerar a profevonales con 1a heenciatura cor
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N1
Vaniable 1 (escib f nombre de vanable)

ombre g Entewsta
Istruments motvo
sevaluacon o
Wi del instrumento  Medssa Calderon Urtecho
/anabe ! FRANQUICIAS B B
Spbiamon T Lucha Partnens SAC ; i
Indicador recomendaciones
. 1 .Considers usted que la
cabdad de producto/servicio | | { M
influye en e inleres del
franquiciador? |
2 (Como lograra estandarzar el
sistema de control de cakdad | Y4lyg
que implementara en su
" franquicia? ==
estandares de calidad exigidos l ‘
——— di Rk
en referencia a los iNSUMOS y i
| ! preparacion de los platos? J I
4 Considera que el hecho de
feinventar el pasado de las
Mau\oahl‘ \1 ‘l |
2 factores que o han
INNOVACION pasicionado como una marca
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5 ¢ Cual consdera ustnd sor o
factor decisvo paca guw un
franqusciador mventa en s
Marca que no hene la
competencia”’

6 (Cudl es la relacion que usted
consders  al  mencionar

Tropecahzacon rentabtdad”?

'

“

&
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLAN 2
VARIABLE 2 EXPORTACION DE SERVICIOS
Nmm:mw i A ST
Auor del mvstrumento CALDEROM USTE G0 M8 LISSA PAGLA
.Vm—i— - 1 [XPORTACION DE 54 RG0S
TW = Lucha Partners SAC
| . .
Observaciones ylo
1 Cubl ftue o factor
preponderante para  que
' InCursionara como | y
franquiciador en el rubro
| .mm?
2 iEn qué otros paises se
" encuentran operando | 4 | Y4 |y Y
EXPANSION actualmente?
INTERNACIONAL
1 (la empresa tiene un plan
de expansién hacia otros
paises?¢Plensan aperturar || | Y] Y
més fillales, y que destino
| escogeria, por qué?
4 Consideraria permitr ia ] -
) wamﬂ My (M
productos para adaptarse
12 @ otros mercados?
ADAPTACION DE 5 (Considera ud que i@
- estandarizacion de los ylv | Y
procesos se lograrda a
iravés Ge la asistencia del |
| ~ anquiciador? 1
{ " 6 (Considera que los " :
| APOYO Acuerdos intermacionates |11 |1 |11 [
GUBERNAMENTAL lo benefician en of marco
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Ny —

11 (Considera usted que la
identdad de
(peruandad) genera impacto
en e interes  del |
franquciatano?

12 (Considera que ol nvel de
reconocimento esperado de
su organzacion se ha logrado
m‘wm

| awm'm“m
para

marca
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on la mtemaconalizacion | |

de las franquicias
pervanas? (De qué
manera? |

A cubntas  fenes
intemacionales
relacionadas ol rubro de |
womi
de  sevcios ha
parscpado entre el 2016 y
o 20187

|

10. LEn qué medida le ha
W“om\‘
evenios resizados por
PROMPERU?

11 . Tienen conocimiento de
Ia doble imposicidn | |
tributania? ¢ La aphcan en
1a actuahaad?

12 ¢(Ha recurndo a alguna de
las oficinas comercisles
para buscar onentacion

yo ayda pwa la
IMBMacionsizacion?

—————

 Firma de validador experto

b, (l v

»
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

¥dado por.

90 davadador: | "™ 0) Edemo( )
| [Docente USMP|

Apeliidos y v p
nombres

Sexo: Hombre( ) Muer(*)

+

w: " ’
Grado scadémico | Licenciado' ( ) Maestio { ) Doctor (|

o ‘Desato( ) Def1a1s( )  Det6a20( )  DeZlama(
= Solamente para vahdanores, eatemes,

Fgamzacion donde
whorx:

Jargo actusl:

e T

ee do
specakzacdn

© tatetonico de
orstactd

oreo slectronico | Cormeo institucional
le contacto

fledio de Notar Informacion requenda exclusivamente Dara SequImentn academco o 3.7 ro
weferencia pans
ontactario Por teléforo ( ) Por comeo elecionco )

Jl{ i’ )
Fima Vahdador Expenc

D”o“mbmw‘wh“nmndwamu
“.MM.Mmbmm
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Anexo 6 Mapas ramificados, arboles de palabras y nubes de palabras
generados por NVIVO11.

Mube de palabras penerado por NVIVO11:

Entrevistas a especialistas
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franquicas Paruana fprocuctes uponaciin negocio fnformacion conocemiento  jpenerar  |acaptacitn Concepto
T —esiraingis plaza
Eostronomia ralla nismacionsiizacinvestigacitn  kangucheria
puade
| m—— fcoortunidad)
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benncios : fntemacional  alidad fereack
modeio bajo
reconocim
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Mapa ramificado generado por NVIVO11:

Entrevistas a especialistas
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ends

{ NHO;I

brindamos

loega
Cpentves

{ La00es

adspamos

{ caracteres
{ chentes

condimantos

{ conteguids

cutura
{ Slereriny
dsumos
dJicer
frutas

_[: pestes

ns.mas

{ neceiands

provesdorer

E colatoradores

apoyar

" manyaies

desarrollo

Md\o

,:’g

mecres

misms
< 2
LEncids

gl

Mapa ramificado generado por NVIVO11:

Entrevistas al drea de administracidn, finanzas y operaciones.
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Modo conglomerado por similitud generado por MV IVO11:
Entrevistas a los participantes de la internacionalizacion de

“La Lucha Sangucheria Criolla®™
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