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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion ha sido determinar si existe posicionamiento en la
franquicia gastrondémica peruana en el 2018.

Desde el punto de vista metodoldgico, la investigacion tuvo un disefio no experimental,
ya que no se manipularon las variables que ya existian. Asi mismo se requirié un
instrumento de recoleccion de datos: un cuestionario, aplicado a una muestra tomada
de cincuenta personas.

Finalmente, para el andlisis de los datos, se realizé mediante tablas y graficos,
describiendo y comparando resultados. De acuerdo con los mismos, se ha
demostrado la hipétesis planteada que existe posicionamiento en la franquicia
peruana en el mercado chileno en el 2018.

Palabras clave: Posicionamiento, franquicia y Mercado.



ABSTRACT

The aim about that research had gone determinate if positioning exists in Peruvian
gastronomic franchise on 2018.

Since methodological point of view the research had a not experimental design, as
didn’t manipulate variables that already exist. Likewise was required a datum
recollection’s instrument: a questioner applied to sample taken from fifty people.
Finally, to datum analyzing it was organized through tables and graphs, describing and
comparing the results. According to them it has been shown the raised hypothesis,
positioning exists in in Peruvian gastronomic franchise on Chilean market on 2018.

Key word: Positioning, franchise and market.
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l. INTRODUCCION

1.1.Realidad Problematica

Las franquicias son una gran alternativa de negocio, ya que cuentan con una marca
reconocida en el mercado, de esta manera las posibilidades de viabilidad para
franquiciar son elevadas. Una de las franquicias mas rentables y populares son las del
tipo gastronémico, puesto que han alcanzado billones de doélares en el afio 2016 a

nivel global con un indice de crecimiento en los proximos afos.

A nivel internacional las franquicias gastronOmicas mas exitosas y con mayores
entradas econdémicas debido a su posicionamiento son Mc Donalds con franquicias
en casi todos los paises del mundo, con més de 60 afios en el mercado; Subway con
sucursales en 110 paises, ubicadas en sitios no tradicionales como gasolineras,
centros comerciales, etcétera; KFC que cuenta con mas de 40,000 locales en 130
paises y Burger King, franquicia que se encuentra desde hace méas de 50 afios en el

mercado con locales en 61 paises.

A nivel nacional una de las categorias que se ha apoderado de este rubro son las
pollerias, teniendo como las principales a Norky’s, La Caravana, Rocky’s y Pardos
Chicken. Estas empresas se han convertido en la mejor opcién para disfrutar el
tradicional pollo a la brasa, ya que han logrado posicionarse dentro del entorno
culinario. Por ejemplo Pardos Chicken tiene 32 afios en el mercado, contando con 27
locales dentro del pais y ha sido considerado y premiado en el afio 2004 por la
Asociacion Civil Empresa Peruana del Afio como “Empresa del Afo 2004”, desde ese

afo hasta la fecha se ha repetido.

Ademas, debemos hablar también de nuestro tema central, el posicionamiento. Jack

Trout en 1969 habla por primera vez del posicionamiento en su articulo para la revista:
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Industrial Marketing, dando a conocer que esta metodologia se convierte en una eficaz
estrategia dentro de los entornos competitivos, ya que lo que busca principalmente es

ubicar un producto o servicio en la mente del cliente.

El posicionamiento no se trata en si del producto, sino de como entrar a la mente del
cliente, ya que se enfoca en recabar lo mas representativo acerca del articulo y/o
servicio y luego comunicarlo de manera eficaz, plasmando este concepto en la mente
de los potenciales clientes. Desde ese momento hasta la actualidad ha habido muchos
cambios no sélo en la demanda, sino también en la oferta de articulos y servicios.
Pero la oferta se ha incrementado a tal punto de producirse un overbooking, traducido
como sobreventa. Debido a esto es que globalmente se ha producido una hiper
competencia y aquella es la razon de ser del posicionamiento y del nuevo

posicionamiento conocido como el reposicionamiento.

El reposicionamiento, originalmente conocido como la forma de atribuir algo negativo
acerca de la competencia al cliente, es decir implantar una idea negativa en la mente
del consumidor acerca de la competencia. Segun el estratega; Jack Trout, su socio
Raul Peralba y su colaborador Steve Rivkin en su libro: Reposicionamiento, publicado
en el 2010, ésta nueva estrategia nace obligada por tres razones innegables la hiper
competencia, el cambio y la crisis, a las que llaman “las tres Ces”. Temas que deben
ser contrarrestados de manera inmediata si se desea ganar terreno en el mundo de
los negocios, donde el mas fuerte; es decir la marca mejor posicionada, es la que

sobrevive.
En base a esta realidad problematica se plantea la siguiente pregunta: ¢ Existe

posicionamiento en la franquicia gastronémica peruana en el mercado chileno en el
20187

12



1.2.Trabajos Previos

(Rios, 2014). En su Tesis de Licenciatura titulada: “Posicionamiento de la marca
deportiva Adidas comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la zona norte
del Peru 20137, sustentada en la ciudad de Chiclayo, se propuso el objetivo general
de determinar el posicionamiento de la marca deportiva Adidas comparada con Nike,
Reef, Billabong y Rip Curl en la zona norte del Perl. Para alcanzar este objetivo
emplea el concepto de posicionamiento, desarrollada mediante una investigacion
descriptiva y un disefio de investigacion no experimental. Concluyendo que: El
posicionamiento es la estrategia para ubicarse en la mente del cliente como la opcién
principal de consumo de acuerdo al rubro, empleando sus ideas y articulos para que
de esta manera sea mas facil su decision en el momento de cubrir sus expectativas.
Ante las diferentes opciones de marca que hay en el medio, los clientes de los
distintos niveles socioeconémicos, poseen la opcién de escoger los atributos que
mejor les parezca como calidad, precio, forma, caracteristicas técnicas, servicio,
etc., todo aquello con la finalidad que las compafiias puedan ser identificadas en la

plaza.

(Ramos, 2012). En su Tesis de Licenciatura titulada: “El Neuromarketing como
Recurso para el Disefio de Estrategias de Posicionamiento de Imagen de Marca en
el Peru” sustentada en la ciudad de Lima, se propuso como objetivo general
determinar los elementos que posibilitan una estrategia de posicionamiento de
imagen de marca desde la perspectiva del neuromarketing, por parte de las
empresas en el Perd. Para alcanzar este objetivo emplea el concepto de estrategias
de posicionamiento, teniendo un tipo de investigacion cualitativo-exploratorio,
llegando a la conclusion: El posicionamiento es el producto de toda una labor previa
de los transmisores quiénes se encargan de la difusiébn para ganar la mente del
cliente, una imagen del anuncio o propaganda. De esta manera, la marca,

principalmente, mediante la utilizacion de muestras visuales apropiadas, implica que
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el cliente determine con claridad los articulos que desea adquirir. Por esto, las
tacticas de posicionamiento han contribuido gran parte en el crecimiento de imagen

marca de las compariias y son esenciales en la innovacion de las mismas.

(Azafiero, 2018). En su Tesis de Licenciatura titulada “Aporte de las Herramientas
Digitales al Posicionamiento en el Mercado del Instituto de Formacion Minera del Peru
Eirl. Cajamarca. 2017”. Sustentada en la ciudad de Cajamarca, se propuso el objetivo
general de analizar el aporte de las herramientas digitales en el posicionamiento
comercial del Instituto de Formacion Minera del Peru E.I.R.L Cajamarca de 2017. Para
alcanzar este objetivo emplea el concepto de posicionamiento, mediante una
Investigacion exploratoria y un disefio de investigacion no experimental. Concluye
que: El posicionamiento es la forma en la que los clientes definen un articulo, partiendo
de las caracteristicas que tiene el articulo o servicio, o sea el sitio que ocupa el articulo

en la mente de los consumidores en relacion a los articulos de la competencia.

(Reyes, 2017). En su Tesis de Licenciatura titulada: “El Posicionamiento y su Relacion
con la Imagen Corporativa de la Empresa Fina Estampa, Distrito Carmen De La Legua
- Reynoso, 2017”. Sustentada en la ciudad de Lima, se propuso el objetivo general de
determinar la relacion del Posicionamiento con la imagen corporativa en la empresa
Fina Estampa, Carmen de la Legua - Reynoso, 2017. Para alcanzar este objetivo
emplea el concepto de posicionamiento e imagen, mediante un enfoque cuantitativo y
un nivel de investigacion descriptiva — correlacional. Concluyendo que:

El posicionamiento viene a ser la manera en la que esta posicionada la marca en la
mente de los clientes a través de ventajas, las cuales tiene la compafiia en referencia
a la competencia, ella debe ser propicia y distinta para que se obtenga una mejor

imagen de los articulos que se ofertan.
(Plaza, 2016). En su Tesis de Licenciatura titulada: “Estudio de un Plan de

Posicionamiento del Recreo Don Pepe Periodo 2016” sustentada en la ciudad de

Iquitos, se propuso el objetivo general de estudiar el posicionamiento del recreo Don
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Pepe en la ciudad de Iquitos, al 2016”. Para alcanzar este objetivo emplea el concepto
de posicionamiento, mediante un tipo de investigacion descriptiva. Concluyendo que:
Posicionamiento es la capacidad en el pensamiento del consumidor o cliente, y

ausente en el pensamiento es inmovil, fijo, desierto y opaco.

(Romero, 2011). En su Tesis de Maestria titulada: “La Administracion vy
Posicionamiento de las Empresas por medio de Tecnologias de Informacion”
sustentada en México, se propuso el objetivo general de que el resultado final sera el
conocimiento exacto de los objetivos organizacionales. Para alcanzar este objetivo
emplea el concepto de posicionamiento y objetivos organizacionales mediante una
investigacion descriptiva. Concluye que: El posicionamiento de las compafiias u
empresas es sin duda un concepto complicado de comprender, mas aun de explicar,
pero actualmente es un distintivo que marca la forma en que se mide la competitividad
de una compafiia. Hoy en dia en los significados de Management mas interesantes
se halla sin duda el Posicionamiento. Sin embargo recién en los Noventas, en el siglo
gue acaba de finalizar es que el significado empezé a llenarse de fuerza e importancia
por parte de los empresarios y ahora se ha vuelto sin duda en un elemento distintivo
que da a las compafiias ganar un espacio importante dentro del panorama corporativo,
el cual puede dar a conocer qué compafias cuentan con las herramientas necesarias
para participar en la plaza con las mejores condiciones y con el mayor punto de vista

de vida.

(Lanni & Romero, 2014). En su Tesis de Grado titulada: “Analisis del Posicionamiento
de la marca de vino Pomar en el mercado caraqueno” sustentada en la ciudad de
Caracas, Venezuela, teniendo como objetivo general analizar el Posicionamiento de
la marca de vino Pomar en el mercado caraquefo. Para alcanzar este objetivo emplea
el concepto de posicionamiento. En esta Tesis se desarrolla una investigacion
cientifica de caracter exploratorio y de campo. Concluyendo lo siguiente: El

posicionamiento de la firma es reconocido como una firma venezolana, con productos
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de buen color, sabor y ademas calidad, valiendo de esta manera lo que se paga por

ellos y como una firma importante.

(Diaz-Bustamante, 2013). En su Tesis de Grado para Doctorado titulada: “Actitudes y
Percepciones sobre las Fragancias de Lujo en Espafia: Investigacion en la Comunidad
de Madrid” sustentada en la ciudad de Madrid, Espafia, se propuso el objetivo general
de entender las claves de los comportamientos y actitudes de los consumidores frente
al lujo y las fragancias de lujo en general e indagar en las percepciones sobre los
beneficios que proporciona su compra y su consumo. Para alcanzar este objetivo
emplea el concepto de comportamiento y percepciones del consumidor. Esta Tesis
tiene un enfoque cualitativo y un disefio exploratorio, descriptivo y explicativo.
Concluyendo que: El posicionamiento tiene dos tipos de enfoque analitico y
estratégico, los cuales es preciso diferenciar, ya que el analitico abarca las
percepciones del cliente, hacia las marcas y empresas a partir de algunos atributos, y
el estratégico define la posicion de la empresa y el producto en base a su eje

contextual.

(Caceres & Vega, 2008). En su Tesis de Licenciatura titulada: “Posicionamiento y
Determinacion del Mercado Objetivo Potencial de Dimarsa SA”, sustentada en la
ciudad de Puerto Montt, Chile, con el objetivo general de determinar el
Posicionamiento de Dimarsa SA y el Mercado Potencial Objetivo de la Tienda. Para
alcanzar este objetivo emplea el concepto de posicionamiento y mercado potencial
objetivo. Con un tipo de investigacién exploratorio y descriptivo. Definiendo que: El
posicionamiento es la ubicacion en la que se encuentra el producto o servicio en un

entorno donde la competencia es elevada.

(Sanchez & Jaramillo, 2008). En su Tesis de Taller de Grado | titulada: “Estrategia de
Posicionamiento para la Empresa Conmadepisos EU”, sustentada en Colombia, con
el objetivo de determinar una estrategia de posicionamiento adecuada para la

empresa Conmadepisos E.U. que ayude a incrementar las ventas de pisos de madera

16



a partir de un cambio en el comportamiento del cliente para los procesos de compra
de pisos de madera y laminados, ademas de generar recordacion en la mente para el
momento de solicitar el servicio nuevamente o recomendarlo a otras personas, a partir
del planteamiento de un plan de mercadeo que vaya acorde a los requerimientos de
la empresa y a su presupuesto. Para alcanzar este objetivo emplea el concepto de
posicionamiento, comportamiento del cliente, mediante una investigacion descriptiva.
Concluyendo que: El posicionamiento tiene un rol muy importante en la actualidad
para las compafias, ya que proporciona un lugar especifico para ser ocupado por una

compafiia o un producto en la mente de los clientes.

1.3. Teorias Relacionadas al Tema
1.3.1. Variable

Posicionamiento

A. Definicion

(Ries & Trout, 1993, pag. 3). Define que el posicionamiento inicia en un
articulo, manufactura, servicio, empresa o incluso en un ser humano. Quizas
nosotros mismos. Pero este no se refiere al articulo en si, sino a lo que se
hace con la mente de los probables consumidores a quienes se quiere influir,
es decir, cual es la escala de este articulo en la mente de ellos [...]. El
posicionamiento también es lo principal en la mente cuando se intenta
solucionar el conflicto de como llegar a ser oido en una sociedad altamente

comunicada.

(Kotler, 2003, pag. 73), define que el posicionamiento es solo un escalén
dirigido al marketing fuerte. Dicha actividad empieza con la busqueda en la
plaza local para revelar partes que no estan satisfechas con las propuestas
actuales. Consecutivamente, la empresa elige las partes objetivo a quienes

puede ofrecer mejores propuestas.
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(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 485), define que el posicionamiento es
la tactica que se utiliza para predominar en la manera en la que los clientes
observan un articulo en concordancia con el resto de marcas, que vienen a

ser la competencia.

Ries - Trout; Lamb - Hair - Mc Daniel y Kotler tenian distintas perspectivas
con respecto al Posicionamiento, puesto que lo definieron de tres distintas

formas.

Segun Ries & Trout en 1993, el posicionamiento parte del producto o servicio
e incluso de uno mismo, ya que tiene como objetivo principal; ingresar en la
mente del consumidor, ubicarse en los primeros lugares dentro de una escala

en una sociedad que se encuentra altamente comunicada.

Segun Lamb, Hair & Mc Daniel en 2003, el posicionamiento es una tactica
para liderar y predominar en la forma en que los clientes observan el producto

o0 servicio en referencia a las demas marcas (competencia).

Segun Kotler en el 2011, el posicionamiento es un escalon hacia el marketing
fuerte, ya que no busca desarrollar otros productos; sino trabajar con los que
ya existen para mejorar, brindando mejores propuestas a los consumidores a

partir de la innovacion.

Basicamente la posicidon que se ha tomado para realizar esta tesis ha sido
enfocada al concepto de Ries & Trout, si la pregunta es ¢por qué?, pues la
respuesta es que tiene el concepto mas solido que se ha encontrado acerca
del posicionamiento, ya que no solo se enfoca en el producto y/o servicio,
sino también en el consumidor y en como liderar en la mente del cliente,
ademas de llegar a ser oido en una sociedad en la que se vive con una alta
sobre-comunicacion. Los otros conceptos estan también relacionados como

parte de ello, puesto que Lamb, Hair & Mc Daniel se basan en liderar la
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percepcion del cliente y Kotler se evoca con mayor fuerza a detectar las
carencias y a la mejora continua del producto o servicio. La relacion que existe
entre estos conceptos el producto y/o servicio — cliente(mente del

consumidor).

Por consiguiente el cambio en relacion a la mente del consumidor se
establece desde tener como principal eleccion el producto o servicio que se
guiere dar a conocer o posicionar; hasta ser consciente de los precios,
reordenando de esta manera las ideas que tiene cada cliente acerca del
producto y/o servicio, logrando ubicarse en una sociedad o en términos
generales mercado; altamente sobre comunicado, donde existen demasiadas

ofertas y demandas de articulos, servicios, campafas, etcétera.

Sin embargo la mente rechaza gran parte de la informacién recibida y por
supuesto acepta aquella que ya es de su conocimiento o en la que ya tiene
mayor experiencia, teniendo como unico campo de defensa la simplificacion

de todo aquello que procesa.

Entonces si se desea no solo ingresar sino permanecer en la mente del cliente
se debe fortificar el mensaje que se quiere plasmar, poniéndonos en lugar del
receptor y centrandonos en su percepcion; es decir en como el cliente recibe

el mensaje y no tanto en el articulo y/o servicio.

1.3.2 Otras definiciones:

Reposicionamiento

(Trout, Peralba, & Rivkin, 2010). Segun estos tres autores, hace treinta afios
Jack Trout con la ayuda de Al Ries, habian definido el posicionamiento en la
revista: Industrial Marketing como una tactica empresarial. Aflos después
debido a la hiper competencia, el cambio y la crisis, se ve obligado a aparecer

el reposicionamiento para combatir “las tres ces”. Por consiguiente vencer a la
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competencia, cambiar con el paso del tiempo y gestionar la crisis, enfrentado
todo tipo de problemas que pudieran aparecer con la competencia. Siendo el
reposicionamiento la estrategia de atribuir ideas negativas de la competencia

al cliente.

(Julia, 2016). El reposicionamiento persigue edificar una nueva posicion
actualizada y retroalimentada, para mantener la importancia de la marca. Una
marca relevante puede estar perdiendo importancia ante las variaciones del
entorno. En ese caso debemos mejorar su utilidad para revitalizarla. No sélo
se trata de cambiar la imagen o el logotipo de la compafia, sino de adaptar el

concepto principal para fortificar la marca en la mente del cliente.

(Ruiz, 2001). Muy aparte de que una marca se encuentre bien ubicada en el
mercado, la empresa debera reposicionarla en algin momento. La
competencia podria lanzar una marca nueva y podria posicionarla en el mismo
lugar de la marca de la compafiia, arrebatandole de esta manera parte del

mercado, por ende restarle demanda a la compafiia.

. Dimensiones

Para determinar el posicionamiento de la franquicia gastronémica peruana
Pardos Chicken en base a la percepcion del mercado chilenoy a la competencia,
nuestras dimensiones seran el posicionamiento de en base a la percepcion del
cliente y el posicionamiento en base a la competencia.

Dimensidon 1: Percepcién del cliente

(Pérez, 2009). Define percepcion del cliente como una singular forma de

condicionamiento de fidelidad; es decir, la posibilidad de repeticion de la compra

y su tenacidad de recomendacion a otros potenciales compradores.
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(Boubeta, 2007). Todas las personas obtienen normalmente aquellos articulos
que creen mas convenientes para su estilo de vida. Cuando un consumidor
adquiere algo es por motivacion e intensidad propia. Absolutamente todos

adquieren para obtener un beneficio por el esfuerzo que hacen al realizar el

pago.

Dimension 2: Competencia
(Segura, 2008). Sefiala que es una fusion de conocimientos, capacidades,

aptitudes y actitudes, con objetivos bien definidos.

(Kotler, 2003). Ahora competencia no es sélo intensidad, sino que es mayor
cada afo que pasa. Varias empresas norteamericanas, europeas y japonesas
estan realizando sus producciones en paises de costo bajo y estan ingresando
mas articulos de bajo costo al mercado. Ademas las redes estan aportando en
la entrada de nuevos tipos de competidores, esto eleva la competencia en

distintos mercados a niveles altos.

. Indicadores

Entre las teorias estudiadas en esta investigacion, se considera pertinente para
la determinacién del posicionamiento de la franquicia gastronémica peruana
Pardos Chicken realizar una encuesta la cual determine cual es la percepcién
del cliente, y la diferenciacion de la marca en cuanto a la competencia. Teniendo

como indicadores:

Percepcion del cliente
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(Perez, 2009). Sefiala a la percepcion del cliente como una singular forma de
condicionamiento de fidelidad; es decir, la posibilidad de repeticion de la compra

y su tenacidad de recomendacion a otros potenciales compradores.

Valor del producto en la mente del cliente

(Krajewski & Ritzman, 2000). Sefala que dependera de lo que el consumidor
espere antes de adquirir el articulo o servicio, ya que si es satisfactorio,

finalmente pensaran que si habra valido la pena la inversion.

Diferenciacién del producto en la mente del cliente

(L6pez-Quesada, 2018). Define que son las caracteristicas del articulo que le
permiten ser Unico y con una identidad diferente, dirigido a la mente del

consumidor.

(Case & Fair, 1997). Sefiala que las empresas monopolisticas competitivas
llegan a obtener todo el poder del mercado, el cual pueden disfrutar por medio
de la diferenciacion del producto en la mente del consumidor. Para ello los
articulos deben tener una identidad distinta a las demas. A menudo las marcas

se distinguen por su publicidad.
Diferenciacién del producto hacia la competencia
(Parkin & Esquivel, 2006). Sefala que un articulo diferenciado es un préximo

sustituto, pero no el mejor de los articulos de las otras empresas. Algunos

pagaran mas por una variedad del articulo.
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(Gardner, 1996). Indica que las compafiias diferencian sus articulos para evitar
las consecuencias de la competencia en la demanda y las utilidades. Las formas
de diferenciacion que se utilizan comunmente tienen calidad, marca, promocion,
garantias y publicidad. Todos los articulos diferenciados tienen algo similar; si el
precio esta encima del promedio del mercado, la compafiia no tiene pérdidas en

ventas.

Reposicionamiento

(Peralba, Trout, & Rivkin, 2010). Define que reposicionamiento es la accion de

insertar algo negativo en la mente del consumidor acerca de la competencia.
Valor del producto

(Malisani, 1989). Define que el valor del producto depende de muchas causas,
las cuales se determinan por sus atributos controlables: cantidad, tipo de materia
prima utilizada, tipo de elaboracién, normativa de la forma del articulo.
Competencia

(Joekes & Evans, 2008). Indica que la competencia surge de las diferentes
acciones dentro del mercado, rivalizando a las marcas con el objetivo de ganar
clientes o ganancias de ellos, llevandolos a ofrecer mayor calidad por un precio
menor.

Cambio

(Rivkin, Trout, & Peralba, 2010). Sefiala que; si nos descuidamos, no hay nada

mas efectivo que pueda acabar con una compafia que el cambio. Ademas, que
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asi como el incremento de la competencia, hay un cambio constante, debido a

la tecnologia.

Crisis
(Amin, Arrigui, Gunder, & Wallerstain, 1999). Define la crisis como una

transicion, sélo si los lapsos de tiempo aumentan o se vuelven mas frecuentes

1.4. Formulacion del Problema

1.4.1. Problema General

¢ Existe posicionamiento en la franquicia gastronémica peruana en el

mercado chileno en el 20187

1.4.2. Problemas Especificos
¢ Existe posicionamiento en base a la percepcion del cliente en la
franquicia gastronémica peruana Pardos Chicken en el mercado chileno
en el 20187

¢Existe posicionamiento en base a la competencia en la franquicia

gastrondémica peruana Pardos Chicken en el mercado chileno en el
20187

1.5. Justificacion del Estudio
La razén por la cual se realiza esta investigacion es porque gracias a la

determinacion del posicionamiento que exista en base a la percepcion del

mercado chileno y la competencia, se podra saber en base a resultados si es
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una plaza adecuada para la marca y si las estrategias utilizadas por la
compafiia dieron resultado al posicionarse en la mente de los clientes. Ademas
de dar a conocer la evolucion y crecimiento de la marca en un mercado

diferente, a pesar de la competencia en el mismo.

1.6. Hipbtesis

1.6.1. Hipotesis General

Existe posicionamiento en la franquicia gastronémica peruana Pardos

Chicken en el mercado chileno en el 2018.

1.6.2. Hipotesis Especificas

Existe posicionamiento en base a la percepcion del cliente en la

franquicia gastronomica peruana Pardos Chicken en el 2018.

Existe posicionamiento en base a la competencia en la franquicia

gastrondémica peruana Pardos Chicken nacional es alto en el 2018.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo General

Determinar si existe posicionamiento en la franquicia gastronémica

peruana en el mercado chileno en el 2018.

1.7.2. Objetivos Especificos
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2.1

Definir si existe posicionamiento en base a la percepcion del cliente en
la franquicia gastronomica peruana Pardos Chicken en el mercado

chileno en el 2018.

Identificar si existe posicionamiento en base a la competencia en la
franquicia gastrondémica peruana Pardos Chicken en el mercado chileno
en el 2018.

Il. METODO

Disefio de Investigacion

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo, ya que busca determinar
el posicionamiento de la franquicia gastronomica peruana Pardos Chicken
en base a la percepcién del mercado chileno y a la competencia. Teniendo
un disefio de investigacion no experimental, debido a que las variables
independientes no son manipulables y a su vez descriptivo, porque se
investiga el problema que se manifiesta en la variable durante un periodo

de tiempo.

(Gémez, 2006, pag. 86), sefiala lo siguiente acerca del enfoque
cuantitativo: El investigador debe lograr de una manera facil y precisa,
responder a las interrogantes que se ha propuesto y llegar a lograr sus
objetivos. “El significado de disefio es la tactica o plan que se ha elaborado
para conseguir la informacién que se quiera, es decir, es la estrategia a

seqguir en la practica”.
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2.2. Variable, Operacionalizacion
Varia Definicion Definicion . : Indicadores
Dimensiones
bles Conceptual Operacional
(Ries & Trout, 1993, pag. 3).
Define que el posicionamiento | p 4 Para determinar el Percepcion del cliente
inicia en un articulo, _ posicionamiento de la
| determinar el o
manufactura, servicio, franquicia Valor del producto en la
empresa o incluso en un ser posicionamie gastronémica peruana mente del cliente
= humano. Quizads nosotros | NtO, se tendra Pardos Chicken en
g) mismos. Pero este no se | que tomar en base a la percepcion Diferenciacion del producto
refiere al articulo en si, sino a . en la mente del cliente
| cuenta los | del mercado chileno y
lo que se hace con la mente de ]
C _ resultados a la competencia, _ —
| los probables consumidores a . _ _ Diferenciaciéon de la marca
(@) quienes se quiere influir, es que arrojen | nuestras dimensiones hacia la competencia
N decir, cual es la escala de este | 1as encuestas | Seran el
'I?/I articulo en la mente de ellos | que se | posicionamiento de Reposicionamiento
I [..].  El posicionamiento | .oolizaran. en base a la
E también es lo principal en la percepcion del cliente Valor del producto
'II\'I mente cuando se intenta y el posicionamiento
o solucionar el conflicto de cdmo en base a la Competencia

llegar a ser oido en una
sociedad altamente
comunicada.

competencia.

Cambio

Crisis
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2.3. Poblacién y muestra

Poblacion:
(Martel & Vegas, 1996). Sefala que se nombra de esta manera a cualquier
grupo de elementos que tienen en comun algunas propiedades. Recibiendo

cada elemento que pertenece a este grupo el nombre de individuo.

Asimismo en esta investigacion se requerira de una poblacién que en este
caso son las personas que habitan en la Comuna de Las Condes, ubicada
en la parte nororiente de la ciudad de Santiago de Chile, una de las cuales
forman parte del eje comercial y turistico de la ciudad capital. El 26 de
agosto de 1901, se crea la nueva comuna de Las Condes. La decision fue
tomada a peticion de los propietarios de fundos, quienes eligieron como
escudo el de Las Condes de Sierra Bella. Segun algunos estudios, ese es

el origen del nombre de esta division territorial.

| POBLACION | Censo 1992|Censo 2002|censo 2012]
(Comuna Las Condes|[205.359  [246.474  [282.972 |
Hombres |87.889  ][107.497 |[130.856 |
Mujeres [117.470  [138.977 [152.386 |

(FUENTE: Pagina web de la Municipalidad de Las Condes)

Muestra:
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2.4.

(Martel & Vegas, 1996). Define que la muestra es un grupo de individuos,

los cuales pertenecen a un grupo que a su vez representa a | mismo.

Y por consiguiente la muestra que se utilizara en esta investigacion sera de
50 personas entre hombres y mujeres mayores de 21 afios, pero menores
de 30, que asistan al menos dos veces al mes. Para determinar nuestra

poblacién y muestra en esta investigacion se utilizara la siguiente férmula:

_Zxpxq
d2

n

n = Tamafio de la muestra.

N = Valor de la poblacion.

Z = Coeficiente de confianza.

p = Proporcion esperada de ocurrencia de un evento (en este caso 5% =
0.05).

g = Complemento de p (1 — p = 0.95).

i = Error estimado.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

(Moreno, G., 2000). Sefala que el investigador busca identificar como las
variables se relacion entre si de acuerdo a su estudio, aparte de obtener
resultados favorables en su hipoétesis tiene que apoyarse en instrumentos y
técnicas de medicién bien disefiados y que sean altamente confiables, de
esa manera estara garantizada la medicion con exactitud de lo que se desee

medir.
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2.5.

2.6.

El instrumento a utilizar para la recoleccion de datos en esta investigacion
serd un cuestionario, el cual se realizar4d de manera virtual, dirigida a los

clientes de Pardos Chicken, se evaluara mediante la escala de Likert.

Cuestionario: Instrumento de medicion a utilizar por el investigador.

(Pardinas, 1989). Sefala que un cuestionario tiene valor cuando realmente
rescata los datos necesarios que se utilizaran para la investigacion, de esta
manera es fidedigno cuando el investigador que lo utilice obtenga los mismos
resultados, es operativo cuando su terminologia es entendida por todos con

el significado estipulado por el disefiador del cuestionario.

Métodos de andlisis de datos

Una vez realizadas las encuestas se procedera a calcular los datos por
preferencias, etcétera y se realizaran cuadros estadisticos y a su vez los
graficos que arrojen los resultados en porcentajes, para finalmente analizar

el posicionamiento de Pardos Chicken en el mercado chileno.

Andlisis Descriptivo

(Cosialls, 2000). Sefala que este analisis va proporcionar una principal
aproximacion a lo que contiene que puede mostrar los datos. Asimismo la
exploracién de los datos se posiciona como un paso ineludible antes de

poder utilizar estas técnicas de modo inferencial.
Aspectos éticos
El proyecto de tesis de “Posicionamiento de la franquicia gastronémica

peruana en el mercado chileno, 2018”, respeta los derechos de la propiedad
intelectual de los autores de tesis, libros y/o cualquier fuente de apoyo en la
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investigacion., ademas de hacer uso del manual Apa facilitado por los

encargados.

Il. RESULTADOS

Objetivo Especifico 1
Definir si existe posicionamiento en base a la percepcion del cliente en la franquicia
gastronémica peruana Pardos Chicken en el mercado chileno en el 2018.

TABLA 1. Frecuencia de consumo en % de Pardos Chicken

Frecuencia
Porcentaje
Nunca
Casi Nunca
A Veces
Casi Siempre
Siempre

Total 100

PoONPEO
TN
Roooo

FIGURA 1. Gréfico circular de la frecuencia en % de la primera pregunta:

Consume Pardos Chicken.

30
25
20 ® 0. Nunca
15 | 1. Casi Nunca
2. A Veces
10 23
| 3. Casi Siempre
5 n n n H 4, Siempre
0 T T T T

0. Nunca 1.Casi  2.AVeces 3.Casi 4.Siempre
Nunca Siempre
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INTERPRETACION:

A partir de la informacion obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 1 y Figura 1, que el 46% de los encuestados “casi
siempre” consumen Pardos Chicken y que el 54% consumen “siempre” Pardos
Chicken.

TABLA 2.Frecuencia en % de la pregunta: La primera opcion es ir a comer
Pardos Chicken.

Frecuencia
Porcentaje
Nunca
Casi Nunca
A Veces
Casi Siempre
Siempre

Total 100

PwhPEO
SUEY
Roooo

Figura 2. Gréfico circular de la frecuencia en % de la segunda pregunta: La

primera opcioén es ir a comer Pardos Chicken.
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20
0. Nunca

15 M 1. Casi Nunca
2. A Veces
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H Siempre

5
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0. Nunca 1. Casi 2.AVeces 3. Casi Siempre
Nunca Siempre
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INTERPRETACION:

A partir de la informacion obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 2 y Figura 2, que el 46% de los encuestados “casi
siempre” su primera opcion es ir a comer Pardos Chicken y que el 54% “siempre”
su primera opcion es ir a comer Pardos Chicken.

TABLA 3. Frecuencia en % de la calidad que Pardos Chicken ofrece.

Frecuencia
Porcentaje
Nunca
Casi Nunca
A Veces
Casi Siempre
Siempre

Total 100

hrONMNPEO
oONNOO

B O

Figura 3. Gréfico circular de la frecuencia en % de la tercera pregunta:

Pardos Chicken ofrece calidad.

30

25

20 ® 0. Nunca

15 B 1. Casi Nunca
26 2. A Veces

10 | 3. Casi Siempre

e H 4, Siempre

3 B B W

0. Nunca 1.Casi 2.AVeces 3.Casi 4.Siempre
Nunca Siempre
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INTERPRETACION:

A partir de la informacion obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 3 y Figura 3, que el 2% de los encuestados creen
que “a veces” Pardos Chicken ofrece calidad, el 46% cree que “siempre” Pardos
Chicken ofrece calidad y que el 54% cree que “casi siempre” Pardos Chicken

ofrece calidad.

TABLA 4. Frecuencia en % de la pregunta: La atencion en Pardos Chicken es

buena.

Frecuencia
Porcentaje
Nunca
Casi Nunca
A Veces
Casi Siempre
Siempre

Total 100

hoONPEO
Rdooo

wW o

Figura 4. Gréfico circular de la frecuencia en % de la cuarta pregunta. La
atenciéon en Pardos Chicken es buena.
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0. Nunca 1.Casi 2.AVeces 3.Casi 4.Siempre
Nunca Siempre
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INTERPRETACION:

A partir de la informacion obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 4 y Figura 4, que el 34% de los encuestados
“siempre” piensa que es buena la atencion de Pardos Chicken y que el 66% “casi
siempre” piensa que es buena la atencion de Pardos Chicken.

TABLA 5. Frecuencia en % de la preferencia por Pardos Chicken.

Frecuencia
Porcentaje
Nunca
Casi Nunca
A Veces
Casi Siempre
Siempre 100

Total

hrONMNPEO
Ooooo

100

Figura 5. Gréfico circular de la frecuencia en % de la quinta pregunta: Tiene
preferencia por Pardos Chicken.
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INTERPRETACION:
A partir de la informacién obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 5 y Figura 5, que el 100% de los encuestados

“siempre” tiene preferencia por Pardos Chicken.

TABLA 6. Frecuencia en % de la pregunta: El sabor del pollo de Pardos Chicken
es bueno.

Frecuencia
Porcentaje
Nunca
Casi Nunca
A Veces
Casi Siempre
Siempre 1
Total 100

hrONMNPEO
Soocoo

Figura 6. Gréfico circular de la frecuencia en % de la sexta pregunta: El sabor del

pollo de Pardos Chicken es bueno.
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INTERPRETACION:

A partir de la informacion obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 6 y Figura 6, que el 100% de los encuestados
“siempre” piensa que el sabor del pollo Pardos Chicken es bueno.

El objetivo especifico nimero uno es definir si existe posicionamiento en base a
la percepcion del cliente en la franquicia gastronomica peruana Pardos Chicken
en el mercado chileno en el 2018. Entonces en las seis primeras tablas y graficos
anteriores puede observarse que la percepcién del cliente es muy buena en
cuanto a frecuencias de consumo, visitas, calidad, atencion, preferencia y sabor,
teniendo como respuestas casi siempre y siempre, entre los porcentajes mas altos

gue definen un total posicionamiento de la compaifiia.
Objetivo Especifico 2
Describir si existe posicionamiento en base a la competencia en la franquicia

gastrondmica peruana Pardos Chicken en el mercado chileno en el 2018.

TABLA 7. Frecuencia en % de la preferencia por Pardos Chicken antes que otras

pollerias.
Frecuencia
Porcentaje
0. Nunca 0
1. Casi Nunca 0
2. AVeces 0
3. Casi Siempre 60
4. Siempre 40
Total 100
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Figura 7. Gréfico circular de la frecuencia en % de la sétima pregunta: Tiene

preferencia por Pardos Chicken antes que otras pollerias.
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INTERPRETACION:

A partir de la informacién obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 1 y Figura 1, que el 40% de los encuestados
“siempre” tiene preferencia por Pardos Chicken antes que otras pollerias y que el
60% “casi siempre” tiene preferencia por Pardos Chicken antes que otras

pollerias.

TABLA 8. Frecuencia en % de la pregunta: Creo que la atencion en Pardos

Chicken es rapida.

Frecuencia
Porcentaje

0. Nunca 0
1. Casi Nunca 0
2. AVeces 0
3. Casi Siempre 0
4. Siempre 100

Total 100
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Figura 8. Gréfico circular de la frecuencia en % de la octava pregunta: Creo que

la atencidén en Pardos Chicken es rapida.
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INTERPRETACION:
A partir de la informacién obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 8 y Figura 8, que el 100% de los encuestados

“siempre” creen que la atencion en Pardos Chicken es rapida.

TABLA 9. Frecuencia en % de la pregunta: Puede pagar mas por un producto y

servicio de calidad.

Frecuencia
Porcentaje

0. Nunca 2
1. Casi Nunca 6
2. AVeces 46
3. Casi Siempre 14
4. Siempre 32

Total 100
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Figura 9. Gréfico circular de la frecuencia en % de la décima pregunta: Puede
pagar mas por un producto y servicio de calidad.
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INTERPRETACION:

A partir de la informacién obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 9 y Figura 9, que el 2% de los encuestados “nunca”
puede pagar mas por un producto y servicio de calidad, el 6% “casi nunca” puede
pagar mas por un producto y servicio de calidad, el 14% “siempre” puede pagar
mas por un producto y servicio de calidad, el 32% “casi siempre” puede pagar mas
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por un producto y servicio de calidad y el 46% “a veces” puede pagar mas por un

producto y servicio de calidad.

TABLA 10. Frecuencia en % de la pregunta: Pardos Chicken tiene un precio

adecuado.
Frecuencia
Porcentaje

0. Nunca 0
1. Casi Nunca 0
2. AVeces 0
3. Casi Siempre 0
4. Siempre 100

Total 100

Figura 10: Grafico circular de la frecuencia en % de la pregunta: Pardos Chicken

tiene un precio adecuado.
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INTERPRETACION:
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A partir de la informacion obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 10 y Figura 10, que el 100% de los encuestados

“siempre” piensan que Pardos Chicken tiene un precio adecuado.

TABLA 11. Frecuencia en % de la pregunta. La presentacion de los productos y
servicios de Pardos Chicken es adecuada.

Frecuencia
Porcentaje
Nunca
Casi Nunca
A Veces
Casi Siempre
Siempre 1
Total 100

AWNEO
Soocoo

Figura 11. Gréfico circular de la frecuencia en % de la décimo primera pregunta:
La presentacion de los productos y servicios de Pardos Chicken es adecuada.
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INTERPRETACION:
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A partir de la informacion obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 11 y Figura 11, que el 100% de los encuestados
“siempre” piensan que la presentacion de los productos y servicios de Pardos

Chicken es adecuada.

TABLA 12. Frecuencia en % de la pregunta: La promocion de Pardos Chicken

llega al cliente.

Frecuencia
Porcentaje
0. Nunca 0
1. Casi Nunca 0
2. AVeces 28
3. Casi Siempre 54
4. Siempre 18
Total 100

Figura 12. Gréfico circular de la frecuencia en % en la décimo segunda pregunta:

La promocién de Pardos Chicken llega al cliente.
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INTERPRETACION:
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A partir de la informacion obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 12 y Figura 12, que el 18% de los encuestados cree
que la promocion de Pardos Chicken llega al cliente “siempre”, el 28% cree que la
promocion de Pardos Chicken llega al cliente “a veces” y que el 54% cree que la

promocion de Pardos Chicken llega al cliente “casi siempre”.

TABLA 13. Frecuencia en % de la pregunta: Pardos Chicken ha sabido

adaptarse a los gustos y preferencias del mercado chileno.

Frecuencia
Porcentaje
Nunca
Casi Nunca
A Veces
Casi Siempre
Siempre

Total 100

PwhEO
NO®o o

B Ol

Figura 13. Grafico circular de la frecuencia en % de la décimo tercera pregunta:

Pardos Chicken ha sabido adaptarse a los gustos y preferencias del mercado

chileno.
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A partir de la informacion obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 13 y Figura 13, que el 8% de los encuestados piensa
“a veces” que Pardos Chicken ha sabido adaptarse a los gustos y preferencias del
mercado chileno, el 42% piensa “siempre” que Pardos Chicken ha sabido
adaptarse a los gustos y preferencias del mercado chileno y que el 50% piensa
que “casi siempre” Pardos Chicken ha sabido adaptarse a los gustos y

preferencias del mercado chileno.

TABLA 14. Frecuencia en % de la pregunta: Pardos Chicken deberia abrir méas
franquicias en la Ciudad.

Frecuencia
Porcentaje
Nunca
Casi Nunca
A Veces
Casi Siempre
Siempre 1
Total 100

hoONPEO
Soocoo

Figura 14. Gréfico circular de la frecuencia en % de la décimo cuarta pregunta:
Pardos Chicken deberia abrir mas franquicias en la Ciudad.
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A partir de la informacion obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 14 y Figura 14, que el 100% de los encuestados

piensan “siempre” que Pardos Chicken deberia abrir mas franquicias en la Ciudad.

TABLA 15. Frecuencia en % de la pregunta: Pardos Chicken se caracteriza por
brindar ofertas a los clientes.

Frecuencia
Porcentaje
Nunca
Casi Nunca
A Veces
Casi Siempre
Siempre 1
Total 100

hoONPEO
Soocoo

Figura 15. Gréfico circular de la frecuencia en % de la décimo quinta pregunta:
Pardos Chicken se caracteriza por brindar ofertas a los clientes.
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A partir de la informacién obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 15 y Figura 15, que el 100% de los encuestados
piensan que “siempre” Pardos Chicken se caracteriza por brindar ofertas a los
clientes.

TABLA 16. Las otras marcas no aportan todos los requerimientos que tengo

como cliente.
Frecuencia
Porcentaje
0. Nunca 10
1. Casi Nunca 8
2. AVeces 50
3. Casi Siempre 24
4. Siempre 8
Total 100

Figura 16. Grafico circular de la frecuencia en % de la décimo sexta pregunta: Las

otras marcas no aportan todos los requerimientos que tengo como cliente.
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A partir de la informacién obtenida por los consumidores de Pardos Chicken en
Chile, se observa en la Tabla 16 y Figura 16, que el 8% de los encuestados
piensan que las otras marcas no aportan todos los requerimientos que tengo como

cliente “nunca”, el 8% que las otras marcas no aportan todos los requerimientos
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gue tengo como cliente “siempre”, el 10% piensan que las otras marcas no aportan
todos los requerimientos que tengo como cliente “casi nunca”, el 24% piensan que
las otras marcas no aportan todos los requerimientos que tengo como cliente “casi
siempre” y el 50% piensan que las otras marcas no aportan todos los

requerimientos que tengo como cliente “a veces”.

El segundo objetivo especifico demanda identificar si existe posicionamiento en base
a la competencia en la franquicia gastronémica peruana Pardos Chicken en el mercado
chileno en el 2018. Por lo tanto desde la tabla y grafico nimero siete hasta la nimero
dieciséis muestra que en cuanto a preferencia de Pardos Chicken antes que otras
pollerias, rapidez en atencién, valor del producto, precio, presentaciéon, promocion,
adaptacion a un nuevo mercado, franquicias, ofertas, requerimientos del cliente, los
diferentes han sido favorables ya que el alto porcentaje de respuestas entre casi siempre
y siempre. Nuevamente se hace notar y responden que existe posicionamiento en Pardos
Chicken en base a la competencia en el 2018.

Objetivo General

Determinar si existe posicionamiento en la franquicia gastronémica peruana en el
mercado chileno en el 2018.

Segun los resultados del primer y segundo objetivo especifico, existe posicionamiento
en la franquicia gastronémica peruana Pardos Chicken en el mercado chileno en este afio
2018, ya que los resultados del cuestionario mostrados en dieciséis tablas y gréaficos
reflejan las preferencias de los clientes chilenos en cuanto a percepcion y competencia,
de esta manera se da por valida la hipétesis la cual plantea que “Existe posicionamiento
en la franquicia gastrondmica peruana Pardos Chicken en el mercado chileno en
el 2018".

IV.  DISCUSION

(Rios, 2014). En su Tesis de Licenciatura titulada: “Posicionamiento de la marca

deportiva Adidas comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la zona norte
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del Peru 2013”, concluye que el posicionamiento es la estrategia para ubicarse en
la mente del cliente como la opcion principal de consumo de acuerdo al rubro,
empleando sus ideas y articulos para que de esta manera sea mas facil su decision
en el momento de cubrir sus expectativas. Ante las diferentes opciones de marca
que hay en el medio, los clientes de los distintos niveles socioecondmicos, poseen
la opcion de escoger los atributos que mejor les parezca como calidad, precio, forma,
caracteristicas técnicas, servicio, etc., todo aquello con la finalidad que las
companiias puedan ser identificadas en la plaza. Sin embargo, basandonos en los
resultados se deja entrever que los clientes de Pardos Chicken en Chile tienen una
gran preferencia por esta compariia ya que cumplen con sus requerimientos tales
como calidad, buena atencién, presentacion, sabor agradable, rapidez, entre otras
caracteristicas que nos llevan a darnos de cuenta que efectivamente se da el

posicionamiento.

(Ramos, 2012). En su Tesis de Licenciatura titulada: “El Neuromarketing como
Recurso para el Disefio de Estrategias de Posicionamiento de Imagen de Marca en
el Peru”, concluyendo que el posicionamiento es el producto de toda una labor previa
de los transmisores quiénes se encargan de la difusién para ganar la mente del
cliente, una imagen del anuncio o propaganda. De esta manera, la marca,
principalmente, mediante la utilizacion de muestras visuales apropiadas, implica que
el cliente determine con claridad los articulos que desea adquirir. Por esto, las
tacticas de posicionamiento han contribuido gran parte en el crecimiento de imagen
marca de las compafiias y son esenciales en la innovacion de las mismas. Segun
los resultados esta conclusién se hace efectiva, pues Pardos Chicken viene
desarrollando estrategias para redituar sus clientes y formar un nicho de mercado
en el cual los clientes tengan una rapida decisién sobre su eleccion de consumo de
producto, que en este caso seria Pardos. Por lo cual la marca se posiciona en la
mente del consumidor con puntos muy influyentes como promocion, precio, valor
agregado, entre otros y sus percepciones en relaciébn a la marca se vuelve

inamovibles.
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(Romero, 2011). En su Tesis de Maestria titulada: “La Administracion y
Posicionamiento de las Empresas por medio de Tecnologias de Informacion”
concluyendo que el posicionamiento de las compafiias u empresas es sin duda un
concepto complicado de comprender, mas aun de explicar, pero actualmente es un
distintivo que marca la forma en que se mide la competitividad de una compafiia. Hoy
en dia en los significados de Management mas interesantes se halla sin duda el
Posicionamiento. Sin embargo recién en los Noventas, en el siglo que acaba de
finalizar es que el significado empezo a llenarse de fuerza e importancia por parte de
los empresarios y ahora se ha vuelto sin duda en un elemento distintivo que da a las
compafias ganar un espacio importante dentro del panorama corporativo, el cual
puede dar a conocer qué compafias cuentan con las herramientas necesarias para
participar en la plaza con las mejores condiciones y con el mayor punto de vista de
vida. Por esto en el estudio realizado los resultados muestran que Pardos Chicken es
una compafia altamente competitiva debido a distintos puntos influyentes como;
rapida adaptacion en el mercado, la presunta de nuevas franquicias en el mercado
chileno debido a la preferencia de los consumidores, ofertas, valor agregado.
Obteniendo de esta manera mejores resultados, gran aceptaciéon en el mercado

chileno y un nicho de mercado.

(Diaz-Bustamante, 2013). En su Tesis de Grado para Doctorado titulada: “Actitudes y
Percepciones sobre las Fragancias de Lujo en Espafia: Investigacion en la Comunidad
de Madrid”, concluyendo que el posicionamiento tiene dos tipos de enfoque analitico
y estratégico, los cuales es preciso diferenciar, ya que el analitico abarca las
percepciones del cliente, hacia las marcas y empresas a partir de algunos atributos, y
el estratégico define la posicién de la empresa y el producto en base a su eje
contextual. Sin embargo los resultados le proporcionan un respaldo a este
planteamiento, ya que los clientes reaccionan por dos distintas maneras; percepcion

y posicion, ya que prefieren un lugar en el que se les brinde calidad, valor y atencion.
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Asi que como Pardos cumple con este tipo de requerimientos, gana un espacio
notable en el pensamiento del consumidor chileno y también en su estomago.

(Reyes, 2017). En su Tesis de Licenciatura titulada: “El Posicionamiento y su Relacion
con la Imagen Corporativa de la Empresa Fina Estampa, Distrito Carmen De La Legua
- Reynoso, 2017”, concluyendo que el posicionamiento viene a ser la manera en la
gue esta posicionada la marca en la mente de los clientes a través de ventajas, las
cuales tiene la compariia en referencia a la competencia, ella debe ser propicia y
distinta para que se obtenga una mejor imagen de los articulos que se ofertan. Asi
mismo los resultados arrojan que Pardos se posiciona en la mente de los clientes por
ventajas competitivas como promociones, ofertas, calidad, precios comodos, buen

sabor. Dando una mejor imagen a Pardos Chiken.

V. CONCLUSIONES

En los resultados obtenidos de la investigacion, la informacién brindada en cuanto
a la percepcion del cliente de la franquicia gastronémica peruana Pardos Chicken
en el mercado chileno en el 2018, puede observarse que la percepcion del cliente
es muy buena en cuanto a frecuencias de consumo, visitas, calidad, atencion,
preferencia y sabor, teniendo como respuestas casi siempre y siempre, entre l0os
porcentajes mas altos entre (45% — 100%) respectivamente, que definen un total

posicionamiento de la compaiiia.

En los resultados obtenidos de la investigacion, se demanda describir el
posicionamiento en base a la competencia de la franquicia gastronémica peruana Pardos
Chicken en el mercado chileno en el 2018. Por lo tanto muestra que la preferencia por
Pardos Chicken antes que otras pollerias, rapidez en atencién, valor del producto, precio,
presentacion, promocion, adaptacion a un nuevo mercado, franquicias, ofertas,

requerimientos del cliente, los diferentes han sido favorables, ya que el alto porcentaje de
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respuestas entre casi siempre y siempre nuevamente se hace notar y responden a que

Pardos Chicken en base a la competencia se encuentra posicionado.

En los resultados obtenidos de la investigacion, segun los objetivos especificos, la
franquicia gastrondmica peruana Pardos Chicken se encuentra posicionada en el mercado
chileno en este afio 2018, ya que los resultados del cuestionario mostrados en dieciséis
tablas y gréaficos reflejan las preferencias de los clientes chilenos en cuanto a percepcion y
competencia, de esta manera se da por valida la hipétesis la cual plantea que “El
posicionamiento de la franquicia gastronomica peruana Pardos Chicken en el
mercado chileno, es alto en el 2018, respondiendo de esta manera la pregunta

planteada por el objetivo general.

VI. RECOMENDACIONES

Existe posicionamiento en la compafiia Pardos Chicken franquiciada en Chile en la
Comuna de Las Condes, Ciudad de Santiago de Chile. Sin embargo debe mantener
su lugar en el mercado si desea seguir en la mente del consumidor, ofreciendo lo
gue se ha propuesto desde un principio calidad, precio y valor tanto de su producto,
como a sus clientes, ademas deberia crear nuevas estrategias para gestionar la
obtencion de nuevos mercados, fijarse metas, ampliar sus horizontes dentro del

pais y ciudad de residencia.

La compafia Pardos Chicken franquiciada en Chile en la Comuna de Las Condes,
Ciudad de Santiago de Chile, deberd ser capaz de mantenerse en la mira del
consumidor con estrategias de venta publicitaria como, mailings, comerciales
televisivos, medios digitales (redes sociales), entre otros, de este modo también
captara nuevos clientes que en algin momentos seran fieles a la marca como los

actuales (percibir — ganar).
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3. La compaiiia Pardos Chicken franquiciada en Chile en la Comuna de Las Condes,
Ciudad de Santiago de Chile, debera fijar nuevos mercados meta, para la obtencion
de nuevos clientes, especificamente podria conseguirlos a través de un plus o valor
agregado a su compafiia, es decir ofreciendo servicios adicionales como
plataformas en internet para los pedidos, delivery (entrega a domicilio, trabajo, o en
donde se encuentre el cliente), entrega rapida, ofertas para los colaboradores

(afilidlndose con otras compafiias para brindarles incentivos), entre otros.
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VIll.  ANEXOS
Objeto Problema de Objetivos de
de Investigacién Investigacion Hipotesis Variab Dimensiones |Indicadores
Estudio les
¢Existe Determinar si Existe
posicionamiento | existe posicionami e Percepcion del
en la franQUiCia posicionamiento ento en la cliente
gastronoémica en la franquicia franquicia
peruana en el | gastronémica gastronémic
mercado chileno | peruana en _eI a peruana e Valor del producto
en el 2018? mercado chileno Pardos Posiciona
en el 2018 Chicken en miento en en la mente del
el mercado base a la cliente
chileno en el <
2018. percepcio
POSIC | Problema Obijetivos Hipotesis n del . L
IONA Especifico Especificos Especificas P cliente e Diferenciacion del
MIENT | ¢Existe Definir si existe Existe 0O producto en la
O DE | posicionamiento | posicionamiento | posicionami mente del cliente
LA en bas_g a laj|en base_g la ento en S
ERAN | Percepcion del percepcion del base a Ig |
cliente en la| cliente enla percepcion e Diferenciacién del
QUICI franquicia franquicia del cliente C .
A gastronémica gastronémica enla | producto hacia la
GAST peruana Pardos | peruana Pardos franquicia @) competencia
RONO | Cchicken en el | Chicken en el gastronomic
MICA | mercado chileno | mercado chileno | a peruana N
PERU | enel2018? en el 2018 Pardos A Posiciona | ® Reposicionamiento
ANA Chicken en M X
EN EL el 2018. miento en
MERC | baseala | o valor del producto
ADO ¢Existe dentificar si Existe _ E Cpmpeten
CHILE posicionamiento eX|s_te_ _ posicionami N Cla
NO en base ala posicionamiento | ento en e Competencia
competencia en en base ala base a la T
la franquicia competencia en competencia O
gastronémica la franquicia en la e Cambio
peruana Pardos gastronémica franquicia
Chicken en el peruana Pardos gastronémic
mercado chileno | Chicken en el a peruana e Crisis
en el 20187 mercado chileno | Pardos
en el 2018 Chicken en
el 2018.
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Cuestionario:

Edad:

Sexo:

La siguiente escala representa los numeros refleja las diferentes opiniones.
NUNCA: 0 CASINUNCA: 1 AVECES: 2 CASI SIEMPRE: 3 SIEMPRE: 4

Pregunta

N o ~lwINIE

8. Creo gque la atencion en Pardos Chicken es rapida.

Consume Pardos Chicken.

La primera opcion es ir a comer Pardos Chicken.
Pardos Chicken ofrece calidad.

La atencion en Pardos Chicken es buena.

Tiene preferencia por Pardos Chicken.

El sabor del pollo de Pardos Chicken es bueno.

Tiene preferencia por Pardos Chicken antes que
otras pollerias.

9. Puede pagar mas por un producto y servicio de

10.

calidad.
Pardos Chicken tiene un precio adecuado.
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11.La presentacion de los productos y servicios de
Pardos Chicken es adecuada.

12.La promocion de Pardos Chicken llega al cliente.

13.Pardos Chicken ha sabido adaptarse a los gustos
y preferencias del mercado chileno.

14.Pardos Chicken deberia abrir mas franquicias en
la Ciudad.

15.Pardos Chicken se caracteriza por brindar ofertas
a los clientes.

16.Las otras marcas no aportan todos los
requerimientos que tengo como cliente.

Respuestas del cuestionario

& Cuestionario Pardos Chicken (respuestas) [ ] S = comparTiR o
Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas Formulario C Ayuda  Todos los cambios se han guardado en Drive

@ B 5% - € % 0 00 123-  Adal - 10 - B IS A &®B S i oB @M Y-I- A

Jx

61













UCV Codigo ¢ 106 PP1R 0202
ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD | vorsion (9

orvas : 23032008

Smesis D TEsis focha 23

Yo, Cosio Borda Ricardo , docente de la Facultad Ciencias Empresariales y Escuela
Profesional de negocios internacionales de la Universidad César Vallejo Lima norle
.[precisar flial o sede), revisor (a) de la tesis fitulada

“POSICIONAMIENTO DE LA FRANQUICIA GASTRONOMICA PERUANA EN EL
MERCADO CHILENO, 2018", del estudionte Eiguera Echegaray Liza Mellanie
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 13 % verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnifin,

Elfla suscrito (a) andlizd dicho reporte y concluyd que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mileal saber y entender la tesis
cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la
Universidad César Vallejo.

Nombres y apellidos del (de la) docente

Babord Direccién de Revisé Re able del $GC Aprobé Vicemrrectorado de

Investigocion investigacién

65




ﬁ UNIVERSIOAD CESAR VALLEIO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
FACURE A PHOUESAN AL T N GOCHN INTERS ACRN LTS

Ll R LR R e R T LN R L T
FRERUANOEN B V0 WA €l A, Jees

TESIS PARA OBTENER EL TITULO FROFESKINAL DF:
LICENCIADA EN NEGOCIOS INTERNACIKINALES

AL
AIAMEREANE RELA R RE M AR

MCTR BACARDO §4 K5 AN DO (00 ROADA
UINEA B W ESTIGAOON
MR ASON PMERGEINTEY

LEL LR LY

66

e 4N

O 0 N> A LN

ER:=~:00

~

13%

x - —A— —

.

-
=]

1"

- -

vt -

Vtmmmts o o e

e

Urmgts o W8

R

7% »
5
1% >
«1%
a9
1\
<1\
«N >
<15 >
«1%
<15 >



ﬁi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)
“César Acuiia Peralta”

FORMULARIO DE AUTQRIZACI()N PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES
Apellidos y Nombres: (solo los datos del que autoriza)
Elguera Echegaray Liza Mellanie
D.N.L : 74298289
Domicilio  : Av. Las orquideas 125 residencial Huaral
Teléfono Movil : 974879330
E-mail - mellanieelguera@gmail.com

2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
Modalidad:
W Tesis de Pregrado
Facultad : Ciencias Empresariales
Escuela : Negocios Internacionales
Carrera : Negocios Internacionales
Titulo Licenciada en Negocios Internacionales

[ Tesis de Post Grado
3 Maestria [ Doctorado
Grado I A e S oo S it Y SR L P
MONCION. 7 e i e e e G

3. DATOS DE LA TESIS
Autor (es) Apellidos y Nombres:

Elguera Echegaray Liza Mellanie
Titulo de la tesis:

“POSICIONAMIENTO DE LA FRANQUICIA GASTRONOMICA PERUANA
EN EL MERCADO CHILENO, 2018"

Afio de publicacién : 2018
4. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:
A través del presente documento,
Si autorizo a publicar en texto completo mi tesis. -

No autorizo a publicar en texto completo mi tesis. (.

Firma : \,4%[ ' Fecha:  13/12/2018

67



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

La Escuela de Negocios Internacionales

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

Liza Mellanie Elguera Echegaray

INFORME TITULADO:

“Posicionamiento de la Franquicia Gastronémica Peruana en el
Mercado chileno, 2018”

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

Licenciada en la carrera de Negocios Internacionales

SUSTENTADO EN FECHA: 13/12/2018

e :

NOTA O MENCION: 15

7

A DEL ENCARGADO DE INVESTIGACION

68



