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Resumen 

La presente investigación se ha acatado en relación a la problemática 

expuesta, en función con el estudio y teniendo en cuenta teorías de autores con 

conocimiento de las variables como el plan de marketing y el posicionamiento de 

marca sumergido en una empresa familiar, la cual tuvo como objetivo principal 

proponer un plan de marketing para el posicionamiento de la marca Chifa Tac Chen, 

Chiclayo. La metodología fue de tipo descriptivo - propositiva, cuantitativa, no 

experimental y transversal, con un muestreo aleatorio simple, en donde se obtuvo 

una muestra de 383 clientes; se aplicó un instrumento estructurado de 20 ítems en 

base a las variables en estudio y con una confiabilidad de alfa de Cronbach. Estos 

Resultados muestran que la empresa se encuentra en una situación frágil en 

referencia a su posicionamiento de marca en Chiclayo, debido que menos de la 

mitad de los encuestados la conoce. En conclusión, el plan de marketing propuesto 

se centra primordialmente en estrategias de marketing para mejorar la notoriedad 

de la marca y de atributos que los clientes valoran al momento de elegir un servicio, 

así mismo, se debe hacer uso de las redes sociales, siendo el medio que más utiliza 

la población Chiclayana. 

Palabras clave: Plan de marketing, posicionamiento y atributos 
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Abstract 

The present investigation has been carried out in relation to the exposed 

problematic, in function with the study and taking into account theories of authors 

with knowledge of variables such as the marketing plan and brand positioning 

submerged in a family business, which had as main objective to propose a 

marketing plan for the positioning of the brand Chifa Tac Chen, Chiclayo. The 

methodology was descriptive-propositive, quantitative, non-experimental and cross-

sectional, with a simple random sampling, where a sample of 383 customers was 

obtained; a structured instrument of 20 items was applied bese don the variables 

under study and with a reliability of cronbach’s alpha.These results show that the 

Company is in a fragile situation in reference to its brand positioning in Chiclayo, 

because less than half of the respondents know the Company. In conclusión, the 

proposed marketing plan focuses primarily on marketing strategies to improve brand 

awareness and attributes that customers value when choosing a service, as well as 

making use of social networks, being the medium most used by the Chiclayo 

population.    

Keywords: Marketing plan, positioning and attributes 
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente el error principal de las pequeñas empresas e incluso de las

maduras es que no son conscientes que vivimos en un entorno de excesiva 

competitividad y muchas de ellas entran en crisis económica y por ello, es de vital 

importancia contar una imagen propia y única en la mente del consumidor, que la 

diferencie de las demás (Rodríguez, 2016). Así mismo, se afirmó que esta imagen 

propia se construye mediante la comunicación activa de atributos y beneficios que 

son relevantes para los consumidores y para ello; estuvo previamente 

seleccionados en base a una estrategia de Marketing que se evaluó y se analizó 

en el estudio del mercado (Arenal, 2016). La marca de una empresa es fundamental 

porque es la imagen y el alma del negocio, por medio de un posicionamiento logran 

representar la personalidad de la empresa, llegando a impresionar a los clientes, lo 

cual significa dar un producto según las necesidades y exigencias para poder hacer 

que se acerquen un poco más de forma personal (García, 2020). Es esencial que 

una compañía disponga de un área de Marketing, que realice publicidad llamativa 

y se logre la captación de nuevos clientes, consiguiendo que estos lo puedan 

recomendar y sean fiel a la marca (Caballero, 2019). 

En España se realizó un estudio de una campaña publicitaria mediante redes 

sociales y se confirmó que existen paradigmas en las empresas con respecto al 

Marketing digital y que un comentario causó muchas controversias (Costa, 2017). 

Un estudio desarrollado en México se concluyó que la mayoría de los negocios 

deben contar con estrategias con visión de Marketing para poder crecer, tener 

rentabilidad y mantener con seguridad a sus clientes (Guadalupe, 2014). Así 

mismo, se efectuó un estudio a Pizza Hut en Nicaragua y los resultados fueron que 

a pesar que la competencia entre las empresas es cada vez más fuerte porque la 

demanda es más exigente, la compañía tiene una ventaja competitiva, debido a 

que hizo un buen uso de publicidad y estrategias de marketing, logrando que el 

64% sean recomendaciones de amigos y familia (Cruz et al, 2016). En un artículo 

publicado dieron a conocer que utilizar estrategias de marketing logra un fuerte 

impacto y establece el posicionamiento de una marca, se tomó como estudio a 

Indonesia y a su famoso restaurante “La Casa de Raminten” conocida por un plato 

tradicional, no hay turista que no lo visite, y esto es porque la gerencia aplicó una 
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técnica publicitaria conocida 'boca a boca', que consistió en que la gente hable 

sobre su marca (Ayuningtyas y Uljanatunnisa, 2019). 

Se desarrolló una investigación en Perú en la ciudad de Andahuaylas, en la 

que se demostró que un atributo como el empaque con funciones básicas y 

comunicativas incidió en la decisión de un usuario en adquirirlo, permitiendo 

posicionar la marca y llegando a ocupar un espacio en la mente a través de sus 

particularidades (Zúñiga et al, 2021). Según Kotler et al (2019) consideraron que el 

posicionamiento de una marca es la promesa atractiva que una compañía lanzó 

para ganarse la confianza y el corazón de los consumidores. Por otro lado, se afirmó 

que es el espacio que se ocupa en la mente del consumidor, el que se asocia como 

Volvo es Seguridad o Coca Cola la alegría de vivir (Hernández, 2021). Así mismo, 

el posicionamiento establece vínculos de asociación que sean atractivos, como por 

ejemplo aquellos restaurantes que tienen conceptos propios y únicos y los invitados 

viven experiencias que jamás olvidaran, uno de ellos es el Alcatraz ER en Tokio, 

que comer en él es como estar en una cárcel y Heart Attack Grill en Las Vegas, en 

donde la vestimenta es acorde a la situación (Paredes, 2020).  

Tener en cuenta que lograr posicionarse es un proceso lento, debido que 

requiere de tiempo, dinero y consiste en elaborar diferentes estrategias de 

marketing, que sean coherentes, llamativas y constantes, que permita fijar en la 

mente una determinada posición competitiva (Mir, 2016). Por ello, la importancia 

que toda empresa cuente con un plan de marketing, que describa estrategias, 

tácticas y líneas de actuación que se sigan un plan para hacer cumplir los objetivos 

en el tiempo establecido y poder llegar a su meta (Caballero, 2019). Los 

mecanismos que los consumidores dan relevancia a un producto respecto a otro 

son complejos, pero mucho tiene que ver con una buena estrategia de marketing. 

Muchas empresas deciden prescindir de estas por desconocimiento, por falta de 

tiempo o por falta de información del precio y por ello, no logran posesionarse en el 

mercado con alta demanda (Pullido, 2015). 

Esta investigación nació a raíz de dar a conocer a muchos emprendedores 

la importancia de contar con un plan de marketing y que sepan que distinguir las 

fases de un documento escrito que realiza una empresa, cumpliendo con el 

propósito de sus objetivos, mecanismos de control, ejecución de plazos y la 

contingencia de un plan.  

https://www.scopus.com/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=57209976300&zone=
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=57209976144&zone=
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La empresa en estudio fue el Chifa Tac Chen, un emprendimiento familiar 

que pertenece al rubro de servicio de comida ubicada en Chiclayo y tiene más de 

15 años en el mercado, el propietario se percató que la rentabilidad en el transcurso 

de los años se ha mantenido para cubrir gastos mensuales y ganar un monto fijo, 

más no se ha incrementado constantemente y consideró que es porque solo se ha 

dedicado a prestar atención a la parte operativa y no desarrolló un plan estratégico 

para tener más aceptación  al público como también  fidelizar a los clientes 

frecuentes, así mismo, tampoco ha realizado estrategias ni tácticas de 

comunicación para difundir y fortalecer su imagen. Además, no cuenta con personal 

que tenga la capacidad de poder detectar y aprovechar las oportunidades que se 

presentan ante los cambios en el entorno, el estudio de la competencia y 

crecimiento del sector. Ante lo expuesto, se planteó la siguiente pregunta ¿Cómo 

es el plan de Marketing para el posicionamiento de la marca Chifa Tac Chen, 

Chiclayo? 

Por lo tanto, ante lo mencionado se identificó que el Chifa Tac Chen, no tuvo 

un plan de Marketing, por ello fue que no logró posición en el mercado, es decir que 

el inversionista mantuvo desventaja competitiva. De esa manera, se consideró 

importante que el objetivo general es proponer un plan de marketing para el 

posicionamiento de la marca Chifa Tac Chen, Chiclayo. Entre los objetivos 

específicos fueron diagnosticar el posicionamiento del negocio, elaborar estrategias 

de marketing para incrementar el posicionamiento de la chifa Tac Chen en Chiclayo, 

y validar el plan de marketing para posicionar la marca. Mientras qué, la hipótesis 

es si se aplica un plan de marketing entonces mejorará el posicionamiento del Chifa 

Tac Chen, Chiclayo. 

Teóricamente, el propósito de la investigación fue contribuir al conocimiento 

sobre posicionamiento y plan de marketing, siendo este último una herramienta 

indispensable que logra posicionar la marca en la mente del consumidor. A nivel 

social, este estudio fue un soporte y guía para los emprendedores que se 

encontraron en este sector y para mejorar los problemas externas e internas con el 

fin de lograr sus objetivos. Por último, desde la apreciación científica, los resultados 

obtenidos generaron un aporte para futuras investigaciones en relación a las 

variables consideradas en mi estudio. 
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II. MARCO TEÓRICO

A nivel internacional, Araya et al (2019) en su estudio desarrolló una

propuesta de un plan de marketing para el Restaurante Verde Fusión, de tipo 

descriptiva, no experimental y con un muestreo por conveniencia de 385 personas; 

aplicando un cuestionario por redes sociales. Sus resultados fueron que el 49% de 

las personas encuestadas fueron mujeres y el 71% fueron promotores que 

estuvieron de acuerdo a recomendar la empresa por cual concluyó que las redes 

sociales incrementa la cantidad de clientes en los negocios. 

Sanmartin (2016) en Loja-Ecuador, desarrolló su objetivo de Plan de 

Marketing para el Restaurante Romasag de la ciudad de Loja, utilizó un metodo 

cualitativo y cuantitativo; fue inductivo, deductivo, analitico y descriptivo. Aplicó una 

encuesta de 200 clientes y 6 empleados del restaurante, asimismo una entrevista 

al Gerente; obtuvo como resultado que el servicio y el ambiente del restaurante  es 

muy bueno con un 85% del total de los encuestados y el 80% con pago en efectivo. 

Concluyendo que se debe contar con una estrategia de Marketing para mantener 

una rentabilidad constante en el mercado.  

Vélez (2020) realizó un estudio a la compañía Selecta Holding Group S.A en 

Bogotá cuyo objetivo fue diagnosticar el posicionamiento de la marca y elaborar un 

plan estratégico. Tuvo un enfoque mixto, descriptivo y con una población estudiada 

de 379 consumidores, en efecto encontrando que el 44% de los encuestados 

desconocía la empresa y el 34% dijeron que presenta una imagen desfavorable con 

respecto a sus servicios, por la cual se concluyó que la marca no se encuentra 

posicionada en el mercado, por no ser reconocido por la comunidad. 

Bustamante et al (2018) en su tesis desarrollaron una investigación de la 

problemática que existe en restaurante y en el hotel. De tipo cuantitativo, descriptivo 

y no experimental. Se aplicó la encuesta y en lo cualitativa utilizó una entrevista y 

tuvo como resultados que la imagen de marca es muy importante, concluyendo que 

el posicionamiento de marca en el mercado genera ganancias cuantiosas 

satisfaciendo al empresario de dicha organización.  

A nivel nacional, Durand et al (2016) en su investigación desarrolló un plan 

de Marketing a la Sangucheria “La Herencia”, de tipo mixto - descriptivo y realizó 

un estudio de focus group con una muestra de 377 clientes y aplicó un cuestionario 

de 27 preguntas, analizó con el análisis de confianza alfa de cronbach. Obtuvo 



5 

como resultado que el 77.28% de los consumidores se encontraron totalmente de 

acuerdo con la presentacion del producto y asimismo el 62.5% con respecto al 

sabor; por otro lado los encuestados conocian la sangucheria por recomendación 

con un 61.88% y el medio más usado fue el facebook con un 40.89%. Concluyendo 

que los clientes valoran mucho la limpieza e higiene y la buena atencion y sabor. 

Por otro lado,  según Ordoñez (2018) manifestó en su trabajo de 

investigación denominado “El marketing en la gestión comercial de las PYMES, 

2017” que actualmente el nivel de aplicación del marketing en la Pymes, no es el 

adecuado además, mencionó que al no aplicar el marketing digital en su gestión, 

no llegan a alcanzar sus propias expectativas; donde se obtuvo como conclusión 

que con la aplicación del marketing en las PYMES, se pueden lograr grandes 

resultados como definir de manera adecuada un producto o servicio, mejorar el 

posicionamiento de la marca, lograr un buen manejo de  las promociones, mejorar 

la gestión comercial y mantener un nivel de competitividad óptimo. 

Por ello, Ríos et al (2021) en su artículo consideran que para obtener un 

lugar en el mercado muchas empresas requieren la implementación de técnicas 

para tener una competencia directa con las demás que ya se encuentran bien 

establecidas o posicionadas. Su investigación tuvo un enfoque cuantitativo, 

descriptivo y no experimental, aplicó una entrevista estructurada y obtuvo como 

resultado que diseñar una guía de pasos para captar la atención del cliente es vital. 

Finalmente, que se debe proponer un plan de marketing que genere estrategias de 

posicionamiento que busquen complacer a los compradores fieles y de captar 

nuevos usuarios. 

Así mismo, Armas (2017) realizó un estudio que tuvo como objetivo realizar 

una propuesta de plan de marketing para mejorar el posicionamiento de una Mype 

en el rubro de pastelería en el distrito de Trujillo. Con un enfoque de tipo descriptivo, 

cuantitativo, y no experimental. Con una población de estudio de 12 colaboradores, 

40 clientes siendo una técnica de observación y entrevista, obtuvo como resultado 

una propuesta de publicidad, implementar una estrategia que corresponda con la 

publicidad para lograr el objetivo y brindar una calidad de servicio.  

A nivel local, Rojas (2020) en su investigación realizada el objetivo general 

que desarrolló fue un plan de marketing estratégico para perfeccionar su posición 

en King Kong "El Norteñito" en la Región Lambayeque en el año 2020. Con un 
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enfoque descriptivo cuantitativo, transversal, correlacional y no experimental; con 

dos muestras de clientes actuales de 218 y 227 de clientes potenciales. Aplicó un 

cuestionario, que demostró que el grado de estrategia de marketing tiene nivel bajo 

de un 40%, nivel medio de 14% y un 26% de nivel alto. Concluyendo que la posición 

de la marca es muy mala tanto en la región como en el país porque no genera 

huella, más aún porque no tiene publicidad.  

Para Chunga (2018) realizó una investigación en chiclayo que tuvo como 

objetivo proponer un plan de marketing. Con un enfoque descriptivo, propositivo y 

no experimental; con una muestra de 385 clientes, aplicó un cuestionario 

estructurado de 17 preguntas. Obtuvo como resultado que lo encuestados conocen 

de la marca de king kong delicias del Inca con un 18%, con respecto a los atributos 

para el posicionamiento de una marca encontraron que la variedad de sabores y la 

calidad de insume son los que mas valoran al momento de consumir los clientes. 

Tambien encontró que la marca carece de reconocimiento por parte de los 

encuestados con un 90%, concluyendo que el que la posicion de dicha marca tuvo 

un promedio de 2% de las 385 personas encuestadas. 

En chiclayo Burga (2019) realizó una investigación en la que tuvo como 

objetivo elaborar un plan de Marketing; con un enfoque mixto de tipo descriptivo, 

transversal y no experimental. Con una muestra de 235 clientes, en la cual obtuvo 

como resultado que el ambiente del lugar es muy importante con un 37%, asimismo 

muy bueno y excelente en el sabor de los alimentos. Concluyendo que el analisis 

del entorno fue favorable para su desarrollo del plan de Marketing. 

Para Salazar (2021) desarrolló su investigación con el propósito de presentar 

un plan de marketing para incrementar el posicionamiento de la Pollería Richard en 

Monsefú, siendo de gran valor para proyectos a futuro de cualquier negocio. Con 

un enfoque descriptivo, cuantitativo, transversal y prospectivo; con una población 

de estudio de 376 clientes, aplicó un cuestionario virtual encontrando que la marca 

está el posicionamiento 3 de los más consumidos con un 79%. Concluyendo que el 

área de Marketing realiza un buen trabajo.  

Asimismo, Diaz et al (2018) su objetivo fue realizar una propuesta de plan de 

Marketing, con un enfoque mixto de tipo inductivo descriptivo, con una muestra de 

380 personas. Aplicó un cuestionario en que obtuvo como resultado que el 83.9% 

se informan atraves de recomendaciones sobre la variedad de productos y de 
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servicios de un restaurante. Concluyendo que la difereciación del producto más 

adecuada es la presentación de la comida y que los clientes dan gran importancia 

a los atributos o caracteristicas mas que el servicio. 

Por ello que, Rioja et al (2019) en el estudio que desarrollaron tuvieron como 

objetivo establecer la relación que existe entre el plan de marketing y el 

posicionamiento en el mercado para la empresa familiar chocolates del Norte Dulce 

Valeria 2018, con un enfoque descriptivo correlacional; con una muestra no 

probabilistico de 79 usuarios, aplicó un cuestionario en la cual obtuvo como 

resulatdo que del total de los encuestados con respecto al reconocimiento de dicha 

marca el 39% se encuentran en desacuerdo. Concluyendo que que tiene dificultad 

fuerte en de ser reconocido por el público. 

Cuando se habla de Marketing, se menciona que es un tema complejo que 

consiste tener habilidades y una percepción en los negocios. El objetivo primordial 

es establecer relaciones con clientes para satisfacer sus exigencias. En tal sentido 

podemos concluir que el marketing en la actualidad es sinónimo de valor y las 

ventas o la publicidad han pasado a ser una pequeña parte del mix (Álvarez, 2016). 

Para Sainz (2018) señala que el marketing tendrá que orientarse al agrado 

del cliente cumpliendo con sus exigencias, el cliente se fija en los atributos que 

presenta la empresa cuando brinda el servicio. La recomendación es muy 

importante por lo cual se hace reconocida la marca, esto con ayuda del área 

publicitaria fomenta gran rentabilidad y satisfacción en el empresario. Es por ello, 

que se debe tener en cuenta que es de vital importancia que en la actualidad todas 

las empresas cuenten con un plan de marketing para que se anticipen a los cambios 

que puede surgir en el entorno empresarial, minimizando el riesgo y aprovechando 

las oportunidades que puedan aparecer y ser más competitiva. 

Para Caballero (2019) en su investigación considera que aplicar tácticas y 

líneas de actuación logra los objetivos marcados a lo largo del tiempo, así mismo, 

limita las responsabilidades, tareas, recursos y actividades de cada área y 

empleado en un espacio de tiempo concreto, facilitando que estas tareas sean 

puestas en práctica de la forma más eficiente y eficaz posible.  

Según Westwood (2016) la expresión planificación de marketing se utiliza 

para describir los procedimientos del uso de los recursos de marketing para lograr 

sus objetivos, estos son diferentes en cada empresa y también cambian con el 
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tiempo. Este desarrollo incluye realizar estudios de mercado internos y externos, 

descubrir fortalezas y debilidades, generar hipótesis o supuestos, generar 

pronósticos, definir objetivos de marketing, crear estrategias, definir programas y 

fijar presupuestos.  

Sainz (2018) en su investigación menciona que toda demanda depende del 

Marketing porque permite la máxima cooperación entre aquellos departamentos de 

la empresa que se ven involucrados, al establecer metas y objetivos comerciales, 

el negocio tiene sostenibilidad de monitorear adecamente sus operaciones y 

evaluar el progreso de la empresa. El plan de marketing asegura a la compañía a 

una expansión rentable. Dado que, como todos los demás planes, se actualiza 

anualmente ampliando el período de planificación anterior en un año adicional, los 

antecedentes y metas que se han adoptado. Asegurando que la actualización de 

los cambios que se producen cotidianamente en la competencia es por planes 

estratégicos que contribuyen y cumplen con los objetivos del marketing, por lo cual 

se elige zonas determinadas mediante un estudio de mercado que beneficia al 

empresario encontrar su zona estratégica de esa manera implementar su negocio 

y posicionamiento. 

Para Álvarez (2016) el plan de marketing admite diferentes estructuras en 

función de la empresa que lo trabaje, costa de una serie de puntos esenciales como 

el sumario ejecutivo que resume la prioridad de los objetivos, tácticas y los medios 

posibles, así como los principales resultados esperados. Tenemos al plan 

estratégico comercial que corresponde a una parte del plan estratégico de una 

empresa que marca las acciones a realizar para lograr un objetivo empresarial, para 

llevar a cabo esta planificación comercial, es necesario desarrollar un análisis de 

situación actual, definir los objetivos que pretendamos alcanzar y desarrollar el 

conjunto de estrategias. La implantación de la estrategia comercial, una vez fijadas 

las técnicas adecuadas a los objetivos empresariales y para el beneficio de la 

entidad empresarial, se debe implementar y esto engloba una serie de acciones 

como señalar grados de responsabilidad, se diseña la forma de cada una de las 

estrategias y se indica la temporalidad de las acciones. En el presupuesto se 

procede a cuantificar las acciones, cuánto nos va a costar alcanzar los objetivos 

previstos y, por último, tenemos al control, el plan de marketing debe ser, ante todo, 



9 

una herramienta de gestión, para ello, se debe establecer mecanismos de 

seguimiento y evaluación de todas las acciones que estén previstas a desarrollar.  

Según Giraldo y Esparragoza (2016) manifiestan que el Plan de Marketing 

es un informe escrito que resume de manera concisa, coherente y pertinente la 

situación del entorno, de la empresa y señala estrategias y tácticas de marketing 

que se van a implementar como se plantea en los objetivos en un plazo 

determinado. Así mismo, describe la estructura del Plan de Marketing que la 

empresa debe seguir para el proceso de elaboración. 

Resumen ejecutivo: es una descripción que se establece en relación con a 

la empresa haciendo un estudio de manera general y concisa en otras palabras dar 

detalles breves e importantes de un proyecto que impacte a la tercera que quiere 

información y lograr que quede satisfecho contando estrategias. 

Análisis de entorno de marketing: hace el análisis del entorno externo, en la 

que se inspeccionan diversos componentes que ejercen presión directa e indirecta 

sobre las ocupaciones de Marketing de la empresa, el análisis FODA, que examina 

los factores que ofrecen a las empresas ciertas ventajas y desventajas para 

satisfacer las demandas de su mercado y la exploración de la rivalidad en el 

mercadeo para conocer a los consumidores.  

Estrategia de marketing: actividades que se realiza para poder posicionar un 

producto en el mercado. Es primordial encontrar una manera fácil llamativa y con 

una visión que impulsa a tener fidelidad, conseguir una publicidad con éxito requiere 

de un personal de Marketing que se encarga exclusivamente de diseñar tácticas de 

manera creativa utilizando recursos que le brinda la empresa. 

Programa de marketing: en esta sección describe cómo la empresa logra sus 

objetivos de marketing a través de un programa único. Busca conseguir los 

objetivos comerciales de acuerdo con el análisis de la situación y analizando la 

competencia para tener una productividad adecuado (bienes, repartición, oferta y 

el costo), logrando saciar sus peticiones de las organizaciones, es por ello, que 

tener un plan de estrategias en una empresa es tener ventaja y vigencia en un 

mercado de alta competitividad.  

Evaluación y control del plan de marketing: se dice que para analizar y lograr 

los objetivos se requiere de un esfuerzo que establece disminuir las diferencias 

entre lo real y el desempeño esperado. Estas variables hacen que la empresa 
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prospera ya que existe muchos reconocimientos por liderar una posición con la 

marca, esto beneficia al empresario en todos los sentidos laboral y sentimental. 

Alcaide (2016) sostiene que es vital obtener un lugar de posición con la 

marca, esto conlleva a establecer un área que se encargue de Marketing que logre 

satisfacer a sus usuarios desde sus expectativas y percepciones. Tener un 

consumidor fiable requiere de ciertas exigencias por ejemplo hacer que se sienta 

único en la atención que recibe, esto ayudará para la recomendación o simplemente 

que logre hacer publicidad. Para Munuera y Rodríguez (2020) logró tener una 

posición en la mente de los consumidores mediante el uso de una investigación de 

eficacia con los usuarios determinando que diferencian productos frente a sus 

competidores con el fin de otorgar un reconocimiento al producto con sus atributos 

que mejor corresponda. El posicionamiento de una marca abre las puertas para la 

expansión en el comercial, además se abre campo al desarrollo en otros países 

siempre en cuanto mantenga su diseño esencial ya que puede tener modificaciones 

depende al requerimiento de la competencia. Tener una ubicación en el mercado 

es fundamental porque genera gran expectativa en los proveedores y clientes; es 

por ello que se debe contar con una técnica de análisis ya sea en base de sus 

actitudes que muestran con el servicio y que el área de Marketing cumple la función 

de que el comprador sea leal con su marca, logrando que el producto ocupe una 

fuerte asociación la mente del cliente (Giraldo y Esparragoza, 2016). 

Figura 1 

Estrategia de Posicionamiento 

Nota. Relación entre objetivos de la organización, los deseos y necesidades del 

mercado. Fuente: Giraldo y Esparragoza (2016). 

Por otro lado, Mir (2016) indica que posicionar significa comparar y construir 

la diferencia. La fase del posicionamiento radica en la implementación de técnicas 

OBJETIVOS DE 

LA ORGANIZA-

CIÓN 

DESEOS Y 

NECESIDADES 

DEL MERCADO 

POSICIONAMIENTO DE 

MARCA 
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para difusión con una base concreta, lo que permite visualizar una determinada 

posición competitiva. La posición en la mente se consolida poco a poco, hay que 

ser el primero en llegar, pero una vez fijada la idea, ésta debe reforzarse 

continuamente con estrategias de marketing. Este inicio ha comprado que el efecto 

de la fidelidad de cliente es duradero y menciono que el mundo actual es bastante 

comunicativo y para ello se debe utilizar diferencias estrategias para meterse en la 

mente del cliente. 

Para Ries y Trout (2015) citado en Salazar (2020) afirmó que ocupar un lugar 

el mercado requiere tener un buen producto con cualidades que den referencias 

óptimas, es decir, el lugar que se ubica un producto diferencia la marca de los otros. 

Para lograrlo es necesario realizar un estudio de sus hábitos de consumo, identificar 

los atributos que consideran relevantes, conocer la posición de los competidores 

en relación a estos, con el fin de dotar al producto de los mayores detalles 

importantes relacionados con las necesidades del cliente. Según Meyer (2016) 

sostuvo que la sociedad actual es súper comunicativa, es por eso que el proceso 

de marketing es más fácil de desarrollarse y la forma de entrar a la mente de los 

clientes es ser el primero, este principio es eficaz y genera lealtad a largo plazo. Es 

por ello que se puede decir que las impresiones sobre un producto son subjetivas 

por lo que el posicionamiento también lo es. Los mecánicos por los que los 

consumidores dan relevancia a un producto respecto a otro son complejos, pero 

mucho tiene que ver con una buena estrategia de marketing. 

Los Hábitos de consumo, es el comportamiento que se hace constantemente 

cuando se elige un producto, es decir es el comportamiento del consumidor en la 

sociedad en su conjunto, los especialistas en marketing deben saber todo lo que 

afecta a su mercado para poder crear una política comercial exitosa. Los factores 

que influyen en el comportamiento son los siguientes: factores culturales, factores 

sociales, factores personales y factores psicológicos (Raiteri, 2016). 

Según Martínez et al (2018) los atributos son partes del todo de un producto 

que se lleva a cabo cuando un consumidor percibe que aporta utilidad, iniciando 

desde lo básico hasta lo más complementario. Desarrollando una manera de 

técnica que permite posicionar el producto en el mercado favorable; la imagen de 

la empresa, producto, envase, precio, diseño y calidad tienen influencia en la toma 

de decisión del consumidor. Es por ello, que la calidad de servicio que es un grupo 
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de cualidades propios que caracterizan a un bien que el comprador suele definir 

mediante ciertos elementos físicos como es el caso de los alimentos, es importante 

brindar un buen servicio para luego mediante una experiencia de una 

recomendación y ayuda a la empresa a posicionarse en el mercadeo. El producto 

debe superar el grado de expectativas del cliente logrando una satisfacción, la 

publicidad es de gran ayuda para la recomendación.  

Rioja et al (2019) indica que el valor de marca es complejo para el 

consumidor porque se sabe que el comprador está dispuesto a pagar por un 

producto que tiene un valor percibido que es influenciado por la calidad. Es por ello 

que se menciona que la marca como causa en comprador atributos de búsqueda, 

uso, calidad y lealtad en el producto que contribuyen al cliente en la búsqueda de 

información.  

Según Castro (2021) mencionó que el Posicionamiento es un instrumento 

del marketing que apoya a una marca o un producto en el mundo competitivo del 

mercado, siendo la calidad el valor que lo da al producto, es así que los empresarios 

acuden al marketing para poder vender su producto, ya que cumple con función en 

la percepción de los clientes que compren por que le es más apeticible. 

El posicionamiento es un concepto muy amplio que durante muchos años ha 

sido elemental en el mercadeo, debido a las estrategias de marketing coloca a una 

empresa en el éxito tal como lo dice Kotler en marketing SOP. En la sociedad el 

posicionamiento se da por diversos factores politicos, económicos, tecnólogicos y 

sociales que es sobresaliente para afrontar las crisis y mantener la rentabilidad en 

el mercado y estar posicionado en la mente de los consumidores. Existen tipos de 

posicionamiento como por beneficio, en función de la competencia, del consumidor, 

por uso o aplicación y por atributo (Castaño et al, 2017). 

El atributo del producto es el análisis de las características que componen al 

producto, que se realiza mediante la evaluación de varios factores y una extracción 

del producto, partiendo de los elementos básicos hasta los más complementarios, 

desarrollando una estrategia de marketing que permite posicionar el producto en el 

mercado favorable; la imagen de la empresa, producto, envase, precio, diseño y 

calidad tienen influencia en la toma de decisión del consumidor. Es por ello que la 

calidad de servicio que es un grupo de cualidades propios que caracterizan a un 

bien que el comprador suele definir mediante ciertos elementos físicos como es el 
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caso de los alimentos, es importante brindar un buen servicio para luego mediante 

una experiencia de una recomendación y ayuda a la empresa a posicionarse en el 

mercadeo. El producto debe superar el grado de expectativas del cliente logrando 

una satisfacción, la publicidad es de gran ayuda para la recomendación (Martínez 

et al, 2018). 

Según Carrero et al (2015) citado en Feijoo et al (2017) un producto es un 

bien o servicio que un consumidor obtiene para satisfacer su necesidad, los clientes 

disponen de gran variedad para su elección teniendo en cuenta sus características 

y precio. La política es extremadamente importante para poder distinguir los 

servicios o productos de sus competencias y los logotipos o etiquetas que muchas 

compañías usan como elemento porque es un medio eficaz para dar a conocer los 

atributos de un producto.  

Para posicionar una marca el objetivo principal para lograrlo es centrarse en 

entrar en la mente de los consumidores, manteniendo contacto con realidad para 

lograr un éxito y en el mundo actual la publicidad es uno de las principales 

estrategias que se utiliza para obtener un lugar de una marca, esto quiere decir que 

tiene que ser creativo con capte la percepción en la población. Las publicidades 

para muchos eruditos no son de interés o simplemente no le dan importancia, pero 

se dice que es un escenario que se ha convertido vital para la comunicación tanto 

en la religión, políticos o en cualquier actividad que llamar atención y quedarse 

impregnado en la mente de cada persona. Por eso se define que el posicionamiento 

ha cambiado la esencia de la publicidad, es así que el comienzo de un 

posicionamiento es con un producto;  para poder vender una marca en un mundo 

sobre comunicado es común mantener aquella frase antigua como que el cliente 

siempre tiene la razón, esto sigue teniendo vigencia es un punto que aún se maneja 

como estrategia, cuando hablamos de nuestra sociedad hipercomunicada para ello 

existe una forma de entrar con una mentalidad bastante simplificada siendo creativo 

que brinde un mensaje sin necesidad de un concepto amplio existen diversas 

marcas que se encuentran obtienen un primer lugar de posicionamiento a nivel 

mundial que solo es una palabra que si preguntamos la definición no tienen ni idea 

pero si saben es una marca de tal empresa, esto se puede lograr eliminando las 

ambigüedades (Sainz, 2018). 



14 

III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y Diseño de Investigación

Fue de tipo Descriptivo - Propositiva, se detalló la situación actual de la 

empresa de acuerdo a su posicionamiento en Chiclayo, y según Ramírez y Calles 

(2021) el investigador no tuvo control sobre las variables y solo puede informar de 

lo que está sucediendo. Y es propositiva porque de acuerdo a lo indicado por Estela 

(2020) para un problema encontrado en el diagnóstico, se formuló una solución 

para revertir el objeto de análisis y por lo tanto, se realizó una propuesta de plan de 

marketing. El estudio fue enfoque cuantitativo porque permitió analizar la 

información recopilada en cantidades, es decir, de manera numérica (Muñoz, 

2015).  

El diseño es no experimental - transversal, es un estudio no empírico, se 

realizará en un tiempo determinado y no se manipuló los datos (Hernández et al, 

2017). 

 M  O    P 

 T 

Dónde: 

M = Muestra 

O = Observación variable dependiente 

T = Teorías que fundamentan 

P= Propuesta (Plan de Marketing) 

3.2. Variables y Operacionalización 

Variable independiente: Plan de marketing 

El Plan de Marketing es un documento escrito que resume de manera 

concisa, coherente y pertinente la situación del entorno, de la empresa y señala 

estrategias de marketing que se van a implementar para el logro de los objetivos 

planteados en un plazo determinado (Giraldo y Esparragoza, 2016). 



15 

Variable dependiente: Posicionamiento 

Para Ries y Trout (2015) afirma que el posicionamiento no se refiere al 

producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas 

a las que se quiere influir; es decir, cómo se ubica el producto y se diferencia en la 

mente de éstos. En lo que respecta a la operacionalización de variables se puede 

observar en el anexo 01. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

La población para Rodríguez et al (2016) es un conjunto de objetos, 

individuos, elementos y eventos con determinadas características de un fenómeno. 

En esta investigación la población fueron las personas que habitan en la ciudad de 

Chiclayo y estuvo enfocada en los consumidores entre edades de 20 a 60 años, 

que equivale a 164016 personas según el último censo INEI del 2017. 

Para Moya et al (2021) afirmó que la muestra es un subgrupo de la población 

del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de esta, si se desean 

generalizar los resultados, y por ello, en este estudio se seleccionó a 383 clientes 

del Chifa Tac Chen, y se aplicó un tipo de muestreo probabilístico aleatorio simple. 

Además, estos deben cumplir con los criterios de inclusión. (Anexo 04) 

- Clientes masculinos y femeninos que acepten participar.

- Clientes mayores de los 20 años y menores de 60 años.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Se aplicó la técnica de la encuesta y el instrumento que se utilizó fue un 

cuestionario, que permitió al investigador recoger datos durante el trabajo de campo 

de la investigación cuantitativa (Feijóo et al, 2016). El cuestionario fue de 

elaboración propia, compuesto por 20 ítems con respecto a la variable en estudio, 

las cuales estuvieron relacionados con las dimensiones e indicadores. Para obtener 

el grado de confiabilidad se hizo uso del alfa de Cronbach y se obtuvo como 

resultado 0.880, es decir más próximo a 1, por lo que fue buena (Anexo 05). 

Así mismo, se utilizó la validez de dos expertos con amplio conocimiento y 

experiencia en el campo de estudio de dichas variables que fue aprobado, porque 

cumplió con los criterios específicos para su aplicación (Anexo 06 y 07).  
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3.5. Procedimientos  

Se inició solicitando la autorización de la empresa Chifa Tac Chen para ser 

considerada en estudio, luego se realizó el análisis de datos donde se identificó y 

midió el posicionamiento del negocio y esto fue a través de un cuestionario que se 

entregó, se hizo un llenado de sus respuestas, y se limitó a seleccionar la alternativa 

según su opinión y en un tiempo determinado de 10 minutos. Después que se 

recogió la información el número equivalente a la muestra se trasladó al Excel y en 

el SPSS23 se realizó las tablas con porcentajes y valores necesarios para su 

comprensión cuantitativa de la información recopilada.  

 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Debido a que la investigación tuvo un enfoque cuantitativo, los datos 

recopilados fueron trabajados en base a tablas y gráficos, en donde la información 

obtenida se analiza y se resume por medio de la estadística descriptiva, luego a 

través de la estadística inferencial se efectúan conclusiones sobre resultados 

obtenidos de la muestra. 

 

3.7. Aspectos éticos 

En la investigación los aspectos éticos considerados fue la confidencialidad, 

se mantuvo la intimidad de los participantes, lo cual implicó que nadie, excepto el 

investigador pueda vincular los registros de los datos recabados con los nombres, 

así mismo, no se invadió los espacios privados de las personas cuando se recopiló 

los datos y tampoco se les obligó a participar en el estudio, se buscó contar con el 

libre consentimiento. Se respetaron las políticas del Chifa Tac Chen y los diferentes 

códigos éticos exigidos para la investigación. Así mismo, una vez terminada la 

investigación, se compartió los hallazgos con otros, redactándose un informe final 

de manera abierta, honesta, transparente y exacta, para que sirva como apoyo para 

futuras investigaciones. 
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IV. RESULTADOS 

 

Objetivo 1: Diagnosticar el posicionamiento de marca Chifa Tac Chen 

Figura 2 

Género de encuestados. 

 

Nota. Se observa en la figura 2 que, de la totalidad de encuestados como parte de 

la muestra, el 39% pertenecen al género masculino, por otra parte, se tuvo que el 

61% forman parte del género femenino. Fuente: Cuestionario.  

 

Figura 3 

Edad de encuestados 

 

 

Nota. Tal como se observa en la figura 3 que la mayor parte de los encuestados se 

encuentra en el rango de edades de 20 a 29 años con un 34%, luego el 25% entre 

50 a 59 años y el 23% entre las edades de 30 a 39 años, mientras que el 10% se 

encuentran entre los 40 a 49 años y, por último, el 8% está entre los 60 años. 

Fuente: Cuestionario.



 

18 
 

Figura 4 

Nivel de ocupación 

 
Nota. Según se visualiza en la figura 4, del total de personas encuestadas se 

desempeña como trabajador independiente con un 38%, mientras que, el 26% es 

trabajador dependiente, seguido por un 25% que aún son estudiante universitario y 

finalmente el 12% actualmente se encuentran desempleado. Fuente: Cuestionario. 

 

Figura 5 

¿Con que frecuencia asiste a un chifa? 

 
Nota. Se observa en la figura 5 que con una mayor frecuencia los encuestados 

visitan una chifa de forma esporádicamente con 34% a diferencia del 18% 

quincenal y mensual, por otro lado, el 14% acuden 1 vez por semana y finalmente 

el 11% van solo 2 veces por semana. Fuente: Cuestionario. 
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Figura 6 

¿Cuáles son sus días de consumo? 

 
Nota. Se observa en la figura 6 que el 79% de los encuestados asisten a una chifa 

los fines de semana y el 21% los días laborables. Fuente: Cuestionario. 

 

Figura 7 

¿En qué ocasión visita un chifa? 

 

 
Nota. En la figura 7 se observa que la mayor parte de los encuestados visitan una 

chifa para reunirse con amigos con un 32%, no obstante, el 29% van cuando le 

invitan, por otro lado, el 15% va porque necesita cenar y el 13% asisten en ocasión 

de una celebración y por último el 10% acuden por negocio. Fuente: Cuestionario. 
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Figura 8 

¿En compañía de quien visita un chifa? 

 

Nota. Se observa en la figura 8 que con mayor frecuencia los encuestados asisten 

con amigos con un 36%, mientras que el 23% visita un chifa con la familia, seguido 

el 22% con la pareja, por otro lado, el 11% asisten con compañeros de trabajos y 

finalmente el 7% va solo. Fuente: Cuestionario. 

 

Figura 9 

¿En qué horario suele visitar un chifa? 

 
 
Nota. Se visualiza en la figura 9 que la mitad de las personas encuestadas suelen 

ir al chifa entre el horario de 8pm a 10pm de la noche, mientras un 27 % acuden de 

6pm a 8 pm, el 18 % suelen asistir de 10pm a 12 pm y el 7% suele ir de 4pm a 6 

pm. Fuente: Cuestionario.
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Figura 10 

¿Cuál es el gasto promedio de compra, si el consumo fuera 1 chaufa + 1 bebida? 

 

 
 
Nota. En la figura 10 muestra que el 27 % consumen un gasto de 20 a 25 soles 

cuando acuden a una chifa, seguido el 25 % con un gasto de 25 a 30, mientras que 

el 21% un gasto de 30 soles a más, por otro lado, el 15 % consumen de 15 a 20 

soles y finalmente el 13% tienen un gasto de 10 a 150 soles. Fuente: Cuestionario. 

 

Figura 11 

¿Cuál es la manera que cancela un pedido en un chifa? 

 
 
Nota. En la figura 11 se observa que el 75% de los encuestados pagan en el chifa 

con efectivo, mientras el 13% paga atreves de aplicativos con son el Yape, Plin, 

etc., a continuación, sin embargo, el 7% de los encuestados que paga con tarjeta 

de débito, por último, el 6% con tarjeta de crédito. Fuente: Cuestionario. 
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POLARIZACIÓN 

 

Tabla 1 

Polarización 

Atributos de un chifa Promedio 

El sabor y la calidad de la comida 4.77 

Presentación de los productos 4.88 

Variedad de la carta 3.92 

Limpieza e higiene 4.34 

Ambiente agradable y acogedor 4.19 

Buena ubicación 4.22 

Amabilidad y cortesía 4.32 

Apariencia del personal (vestimenta) 4.24 

Rapidez en la toma de pedido 4.21 

Tiempo de entrega de un pedido 4.23 

Nota. En la tabla 1 se observa los atributos de un chifa. Fuente: Cuestionario. 

 

 
Tabla 2 

Listado de atributos  

Atributos de una marca de chifa Promedio Tipo 

Presentación del producto 1.99  

Producto Buena sazón 2.42 

Ambiente agradable y acogedor 2.56 Aspecto físico 

Atención adecuada 1.91 Empleados y Rapidez 

 

Nota. En la tabla 2 muestra que los principales atributos que los encuestados 

valoran al momento de elegir una marca de un chifa es el ambiente agradable y 

acogedor considerado en el aspecto físico, seguido de ello, consideran la buena 

sazón y presentación del producto, y los atributos menos valorados son 

considerados la atención adecuada. Fuente: Cuestionario.
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POSICIONAMIENTO DE LAS MARCAS 

 

Tabla 3 

Posicionamiento de la marca según atributos 

 

Atributos Promedio Atributo Jackie Chan Cantón Tac Chen Gao Gao Piu Kee Otros Marca modelo 

Buena Sazón 2,42 129 35 173 30 9 7 383 

Ambiente agradable y 
acogedor 

2,56 109 36 184 32 14 8 383 

Atención adecuada 1,91 215 46 78 31 10 3 383 

Presentación de 
producto 

1,99 201 41 104 21 11 5 383 

  1401,86 346,31 1080,47 255,52 98,61 53,1 3235,87 

  
43% 11% 33% 8% 3% 2% 

 

 

Nota. En la tabla 3 se muestra que el primer lugar el Chifa Jackie Chan es la que más se acerca a la marca modelo con un 43%, 

seguido el Tac Chen con un 33%, mientras que el 11% Cantón, por otro lado, el 8% Chifa Gao Gao, luego el 3% chifa Piu Kee y 

el 2% de los encuestados indicaron otros. Fuente: Cuestionario 

 



 

24 
 

Figura 12 

Posicionamiento gráfico de las marcas-datos. 

 

 
 
Nota. En la figura 12, se presenta que el posicionamiento de marca en base a la 

posición de atributos según su promedio, se muestra al chifa Tac Chen que 

sobresale en los atributos de buena sazón, ambiente agradable, por otro lado, 

Jackie Chan resalta en tener una atención adecuada y presentación del producto, 

el cual es considerado el más importante según los encuestados en José Leonardo 

Ortiz 2022. Fuente: Cuestionario. 

 

 

 

Figura 13 

¿Has escuchado de la chifa Tac Chen? 

 
 

Nota. La figura 13 muestra que existe una gran proporción de encuestados que no 

conoce al chifa Tac Chen siendo un total de 53 %, mientras que el 47% manifiesta 

conocer al chifa. Fuente: Cuestionario. 

 

Posición Atributos Jackie Chan Canton Tac Chen Gao Gao Piu Kee Otros

2 Buena Sazon 0,337 0,091 0,452 0,078 0,023 0,018

1 Ambiente agradable y acogedor 0,285 0,094 0,480 0,084 0,037 0,021

4 Atencion adecuada 0,561 0,120 0,204 0,081 0,026 0,008

3 Presentacion de producto 0,525 0,107 0,272 0,055 0,029 0,013
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Figura 14 

¿Cómo conoció la marca? 

 

Nota. En la figura 14 se observa entre los encuestados el 45% conocen la marca 

por recomendación, el 31% conocieron la marca mediante redes sociales a 

diferencia del 21% por medios impresos, y por ultimo 2% no conoce la marca. 

Fuente: Cuestionario.  

 

Figura 15 

Lugar para acudir a un chifa 

 
 

Nota. Se visualiza en la figura 15 que entre los encuestados que su primera opción 

para acudir a un chifa es Jackie Chan con un 36%, le sigue Tac Chen con 23%, 

19% el chifa Cantón, siguiente chifa Gao Gao con 15% y para un 8% el chifa Piu 

Kee. Fuente: Cuestionario. 
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Figura 16 

¿Conoce el logotipo del Chifa Tac Chen? 

 

 

 

Nota. La figura 16 muestra que existe una gran proporción de encuestados que no 

conoce el logotipo de la chifa Tac Chen siendo un total de 63 %, mientras que el 

37% manifiesta conocer el logotipo de la chifa. Fuente: Cuestionario. 

 

 

 

Figura 17 

Logotipo más atractivo 

 

Nota. La figura 17 se observa que el 42% considera que el chifa Jackie Chan tiene 

el logotipo más atractivo, mientras que el 24% Tac Chen, 15% seria para el chifa 

Canton, además el Gao Gao con 10%, por ultimo 9% el chifa Piu Kee. Fuente: 

Cuestionario. 
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Figura 18 

¿Conoce el eslogan del chifa Tac Chen? 

 

 

Nota. La figura 18 se observa que existe una gran proporción de encuestados que 

no conoce el eslogan del chifa Tac Chen siendo un total de 59 %, mientras que el 

41% manifiesta conocer el eslogan del chifa. Fuente: Cuestionario. 

 

 

Figura 19 

Frecuencia de cambio de marca o lugar de consumo 

 

 

Nota. Se observa en la figura 19 que un 48% de los encuestados a veces cambian 

de lugar o marca de consumo, pero un 42% casi nunca, y por ultimo 10% muy 

seguido cambian de lugar de preferencia. Fuente: Cuestionario. 

. 
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Figura 20 

Canal más eficaz para comunicar una marca. 

 

 

Nota. Se observa en la figura 20 para la gran mayoría de encuestados 43% es el 

Facebook, los medios digitales son los más eficaces para comunicar una marca, 

25% por medio de volantes, 12% por medio de periódicos, 9% por medio de 

Instagram, 8% televisión, y por último un 3% atreves de la radio. Fuente: 

Cuestionario. 
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V. DISCUSIÓN  

Para diagnosticar el posicionamiento del Chifa Tac Chen se aplicó un 

cuestionario de elaboración propia, los resultados reflejan que la empresa es la 

segunda opción de los consumidores de Jose Leonardo Ortiz con un 33% tal como 

se muestra en la Tabla 3. Los resultados son parecidos a los de Salazar (2021) que 

encontró en su investigación que el ranking del posicionamiento de su pollería se 

encuentra en la tercera opción. Asimismo, tiene similitud con Diaz et al (2018) que 

hallaron la diferenciación de su empresa frente a sus competidores.Tambien guarda 

relación con Vélez (2020) quien indicó que su marca de la empresa estudiada, no 

estaba posicionada en el mercado porque no se diferenciaba frente a sus rivales. 

De igual manera en su investigación que desarrolló Chunga (2018) acertó que su 

posición de la empresa en estudio es débil. Por lo cual podemos deducir que el 

estudio presenta una base fundamentada para ser aplicado por la empresa familiar. 

En la tabla 1 se muestra los atributos que más toman en cuenta la población 

en estudio. Estos resultados manifiestan que los usuarios consideran mucho la 

presentación de los productos con un 4.88 y el sabor y calidad de la comida con un 

4.77, siendo los atributos esencial al momento que hacen un pedido los 

consumidores entre las demas opciones. En la Figura 12, se puede observar que 

el Chifa Tac Chen tiene a favor dos de los  cuatro atributos evaluados; 

encontrandose beneficioso por la buena sazón y ambiente agradable; siendo de 

tipo producto y aspecto físico con respecto a la apreciación de los encuestados. 

Estos resultados en comparación a los de Diaz et al (2018) y Salazar (2021) 

son opuestos, debido que la presentación de la comida y el precio resultan ser 

considerados al momento de adquirir un producto, siendo tambien contrario con 

Chunga (2018) que encontró que los atributos que más valoran su encuestados 

fueron la variedad de sabores y calidad de insumo. Por otro lado, nos encontramos 

de acuerdo con el autor Burga (2019) quien revela que es importante considerar 

atributos para posicionar una marca y coincide con Ordoñez (2018) quien expresó 

que para mejorar el posicionamiento de una marca se debe lograr un buen nivel de 

competividad óptimo y lograr un buen manejo de las promociones, de esa manera 

encontrarse dentro del mercado competitivo. 

Nuestro estudio tambien reveló que el Chifa Tac Chen carece del atributo de 

presentación del producto y de una atención adecuada que brinda. Estos resultados 
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se asemejan con los de Sanmartin (2016) en donde los atributos que mejor 

representaban a su empresa en estudio fue el servicio y el ambiente con un 85% 

del total de los clientes. Estos resltados son respaldados por Álvarez (2016) que 

menciona que toda empresa tiene que contar con un plan de Marketing para atraer 

a sus clientes. 

Es asi que, en la Figura 2 se muestra que de los 383 de los encuestados el 

61% son mujeres y el 39% son varones, estos resultados guardan relación con los 

antecedentes de Salazar (2021) el cual tuvo como muestra 376 encuestados que 

pudo realizar un diagnóstico en proponer alternativas que permitieron que la 

propuesta sea guiable. Por otro lado, es opuesto a Durand et al (2016) quien contó 

con una muestra 377 personas realizado en un estudio focus group, encontró que 

el 53% son de género masculino y el 47% son femenino quienes fueron parte de 

su estudio, también con Araya et al (2019) que utilizó una muestra de 385 quien 

encontró que el 51% de su población estudiada fueron de género masculino. 

Siguiendo con la notoriedad que posee la marca Chifa Tac Chen, en la Figura 

13 se observa que de la población encuestada el 53% desconoce de la existencia 

del Chifa, la cual es una cantidad considerable por ello, se dice que es mercado 

que debe ser atraído por medio de distintos estrategias. Los resultados se 

asemejan con Rojas (2020) quien obtuvo que su población encuesta de 235 

desconocia su marca con un 53%, siendo un nivel bajo en el posicionamiento de 

dicha marca quien determinó que se debe desarrollar las estrategias de marketing 

para dicha marca. Asimismo, con el autor Chunga (2018) consiguió que del total de 

su muestra de 358 clientes el 18% conocian su marca; el cual concluyó que tenia 

dificultad con el reconocimiento de su marca en estudio. Para Rioja et al (2019) 

hallaron en su investigación que su marca de dicha empresa en estudio tenía una 

carencia fuerte de reconocimiento en la población. 

Con respecto al medio de comunicación más eficaz de comunicar una marca, 

se observa en la Figura 20, que el facebook es el medio más considerado por los 

usuarios con 43%. Estos Hallazgos se relacionan con los antecedentes 

encontrados con Durand et al (2016) que encontró que el medio más usado por sus 

clientes fue el facebook con un 40.89%. Por otro lado, tenemos que Salazar (2021) 

nos dice que los medios digitales son los más eficaces al igual que Velez (2020) 

quien concluye que para incrementar las ventas se debe implementar la marca en 
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las redes sociales. Por otro lado Araya et al (2019) concluye que las redes sociales 

con principal medio para incrementar las ventas en los negocios. 

En cuando a la propuesta se hizó un estudio en donde se realizó una breve 

descripción, de sus historia y un organigrama. Para ello se  utilzó un analisis de las 

5 fuerzas de PORTER, análisis de  FODA y el análisis de PEST, en donde se buscó 

conocer la situación actual en el se encuentra el país, en la cual se encontró que 

en el factor político se encuentra en crisis estos ultimos años, el factor económico 

se dice que esta luchando para salir de recesión y tambien se pronostica que un 

crecimiento para el 2022 de 2.3%; con respecto al factor social que el país se 

encuentra en un índice de proceso en un nivel medio alto con 70.9 puntos y en 

relación al factor tecnólogico desde una visión general se puede decir que viene en 

aumento en el 2021 durante el segundo trimestre se registró el 95.4%, por la 

situación actual en que nos encontramos a nivel mundial. En el análisis FODA, se 

hizo una descripción de las fortales, debililidades, oportunidades y amenazas que 

le ponen en desventaja al chifa Tac Chen frente a sus principales Competidores. 

Asimismo, en el análisis de las 5 fuerzas de  PORTER, se clasificó a los nuevos 

competidores en un nivel alto, en la neogociación de proveedores en un nivel 

medio, en negociación de clientes en un nivel medio, en productos sustitutos en un 

nivel alto y en la rivalidad entre competidores en un nivel alto; en donde se infiere 

las cualidades del Chifa Tac Chen, de igual manera las carencias o en los puntos 

que cuenta con debilidades, por ello que debe contar con un plan de marketing y 

asesoramiento. Dichos resultados guardan relación con el autor Salazar (2021) 

mientras que constrasta con el autor Chunga (2018) quien en su investigación 

encontró que en factor económico un crecimiento y espansíon de 3.7% para dicho 

año y para el 2019 un aumento de 4.1%. 

  El estudio de mercado se realizó para incrementar el posicionamiento del 

chifa Tac Chen en la ciudad de  chiclayo, debido que nos encontramos en mundo 

competitivo que se encuentra en constante cambio. En nuestra investigación se 

elaboró un plan de marketing, que se encontró como resultados que el chifa Jackie 

Chan posee el atributo de presentación del producto con un 52, 48%  sobre saliendo 

entre los otros competidores, en segundo lugar se encuentra que el chifa Tac Chen 

27,15%. Ademas el chifa Jackie Chan manteniene una ventaja en la marca que 

posee el atributo de atención adecuada con un 56.14%, siendo este el principal 
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competidor de la chifa en estudio, concluyendo que con relación a los 5 

competidores que el chifa Tac Chen posee dos de los atributos que se considero 

en estudio como se puede observar en la Figura 29 y Figura 30, por ello se justifica 

su posicionamiento en el mercado del distrito de José Leonardo Ortiz. Estos 

resultados se asemejan con el estudio de Rojas (2020) quien concluyó que el grado 

de estrategia de marketing de un nivel bajo con un 40%, esto se  contrasta con la 

investigación de Armas. 

En cuanto a la planificación de marketing, después de un amplio estudio se 

realizó un plan de acción en lo cual nos encontramos de acuerdo con el autor 

Álvarez (2016) quien mencionó que las estrategias son esenciales para obtener un 

plan de marketing exitoso o para tener resultados favorables o esperados, esto 

permite que las acciones cumple con el objetivo planteado. Asimismo con  Ries y 

Trout (1981) citado en Salazar (2020) dijo que los atributos de un producto son 

relevantes para posicionarse en la mente de los clientes, por ello se debe identificar 

para poder diferenciar entre sus competidores, teniendo en cuenta que los atributos 

son lo que define como obtener un lugar en un mercado que se muestra en 

constante competencia. También Meyer (2016) quien sostuvo que la posición de 

una marca en el mundo actual es más fácil de desarrollarse, débido que cada vez 

la población se encuentra con un nivel alto de contar con redes sociales, el cual es 

un medio principal cuando se trata de hacer públicidad de una marca. Para Castro 

(2021), nos dice que los empresarios acuden al marketing para obtener un lugar en 

el momento competitivo y que el posicionamiento es un una herramiento de apoyo 

primordial en el proceso de lograr la meta, siendo de gran ayuda contar dentro de 

una empresa con un área de marketing que se encuentre vigente, en constante 

áuge y compremetido con dicha empresa esto asegura el posicionamiento de una 

marca y su estabilidad ecónomica. Según Castaño et al (2017) definieron que el 

posicionamiento nace de la crisis de diversos factores que afectan a la sociedad, 

sobresaliendo de la recesión. Se realizó un programa de marketing, tal como se 

muestra en la Tabla 8 en donde se hizo una propuesta para que el producto tenga 

una facilidad de entrada, asimismo la fijación de precio para que sea mas accesible, 

la distribucion siendo de mucha importancia en el estudio y por ultimo, la 

comunicación que en mundo actual es un riquisito indespensable ya que todos 

contados con una red social. Estas estrategias tienes objetivos propuestos para el 
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año 2021 y 2023. Estos resultados se asemejan con el autor  Martinez et al (2018) 

quienes realizaron un análisis del producto, precio, diseño y calidad que luego lo 

toma en consideración en la decisión estratégica, de igual manera para Chunga 

(2018) el menciona que para hacer un análisis de un plan de maketing, tuvo que 

realizar un programa de marketing.  

Para la Evaluación y control del plan de marketing, se analizó los objetivos 

logrando diferenciar entre lo actual y lo que se propone para el siguiente año y 

consecutivo, en efecto se tuvo en cuenta un plan de acción en la que describe las 

actividades propuestas, teniendo en cuenta las carencias y en que se debe 

fortalecer e implementar para tener éxito con lo planteado y además se contó  un 

plan económico  en donde se detalla los gastos posibles desde el punto de vista 

que la empresa pueda correr con los gastos satisfactoriamente, si el plan de 

marketing se pone en marcha se realizó para cada objetivo un presupuesto, tal 

como se observa en la tabla 10 hasta la tabla 13. Para ello, tambien se hizo de un 

cronograma que detalla las actividades que se tomó en cuenta del plan de acción 

y de los objetivos propuestos , estratégicos y el tiempo en que deben ser empleados 

las etapas en ejecucion. Estos resultados se relacionan con el atutor Chunga (2018) 

quien en su investigación desarrolló un plan de acción, un plan de presupuesto y 

finalmente muestra un cronograma en la que toma en cuenta las actividades del 

plan de acción y de los objetivos propuestos, considera que esta fase es principal 

en un plan de marketing. También para Giraldo y Esparragoza (2016) menciona 

que estos procesos deben ser concisa y bien estructura para que el plan de 

marketing tenga una buena base de esa manera sea bien fundamentada.  

De acuerdo con Castaño et al (2017) quienes consideran que una propuesta 

debe ser valida para poder llevarse a cabo, se procedió a realizar la validación de 

expertos especializados con el tema de estudio, que cuentan con experiencias y 

con estudios relacionados, analizaron, evaluaron y dieron algunas sugerencias que 

se añadió en el estudio, de esta manera se  obtuvo una validación satisfactoria, en 

ello se desarrolló teniendo en cuenta los atributos o caracteristicas, con una 

confiabilidad de 95%, comprobando del buen plan de elaboración, se demostró que 

incluye contenido de gran importancia para la toma de decisiones, en fundamento 

de los resultados de la etapa de diagnóstico.  
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VI. CONCLUSIONES 

 

1. El Chifa Tac Chen se encuentra en una situación frágil en referencia a su 

posicionamiento de marca en Chiclayo, debido que cuenta con el respaldo de 

menos de la mitad de los encuestados de conocerlo, además la marca no 

logra diferenciarse entre sus competidores. La propuesta del plan de 

marketing contribuirá a la empresa en obtener una guia estructurada en el 

cumplimiento de sus objetivos, de esa manera aumentar las ventas y la 

rentabilidad mediante las estrategias planteadas. 

 

2. Se determinó objetivos de marketing y en cada uno de ellos sus propias 

estrategias según la estructura determinada. Se concluye que si se 

implementa el plan de marketing de manera correcta se logrará  con la meta 

de posicionar la marca Chifa Tac Chen en la ciudad de Chiclayo. 

 

3. Luego de ser elaborada la propuesta, el plan de marketing se validó por 

expertos, quienes indicaron que es es coherente, que el análisis del entorno 

es el adecuado y su estudio de mercado muestra la información necesaria del 

perfil del consumidor y del posicionamiento en el mercado frente a las demás 

chifas en Chiclayo, lo que entrega la información necesaria para desarrollar 

estrategias y un plan de acción adecuado para el logro de los objetivos del 

plan de marketing. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

1. Al gerente general del Chifa Tac que apruebe el plan de marketing propuesto, 

porque la investigación realizada contribuirá en crecer significativamente en el 

posicionamiento de su marca. 

 

2. Se recomienda implemenntar estrategias digitales tales como el facebook e 

instagram para el desarrollo de publicidad y en ventas aplicaciones como 

Yape, Plin, Pos de Izipay, entre otras; de esa forma mejorará las expectativas 

del clientes con respecto a los servicios que brinda. Con respecto a la atención 

que deben capacitar al personal para que puedan brindar una atencion 

adecuada a sus clientes. 

 

3. A los dueños se recomienda implementar la propuesta y establecer técnicas 

de comunicación para mejorar el posicionamiento de la empresa familiar Chifa 

Tac Chen y análizar los resultados para la toma decisión en relacion con el 

crecimiento, expensíon y innovación. 
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VIII. PROPUESTA 

 

La empresa familiar Chifa Tac Chen busca brindar servicio en toda la región 

Lambayeque con una trascendencia de llegar a otras regiones, con el fin de tener 

clientes fijos y ser reconocido por el público de esa manera ser la primera opción 

cuando requieran comer fuera de casa o ser atractivo de comer algo rico y sano 

cuando se trata de darse un gustito de pedir un delivery. 

 

Visión: Transformarse en una empresa reconocida en la región de Lambayeque, 

por brindar un servicio de calidad y satisfacción a nuestros clientes. 

 

Misión: El compromiso principal de la empresa es que la población consuma un 

producto de altos estandares y que cumplan con las expectativas de los usuarios 

siendo innovadores de acuerdo a sus necesidades de los clientes. 

 

Por ello,  la propuesta del plan de marketing tiene un fin de incrementar las ventas 

y posicionarse en el mercado de las empresas del mismo rubro competitivo. 

 

Objetivos:  

 

Objetivo general:  

Proponer un plan de marketing para el posicionamiento de la marca Chifa Tac 

Chen Chiclayo. 

 

Objetivo especificos:  

- Diagnosticar el posicionamiento del negocio. 

- Elaborar estrategias de marketing para incrtementar el posicionamiento 

del chifa Tac Chen Chiclayo. 

- Validar el plan de marketing para posicionar la marca. 
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Figura 21 

Propuesta de plan de marketing  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. En la figura 21, se puede observar la propuesta de plan de marketing. Fuente: 

Elaboración propia. 
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- Análisis del entorno externo. 

- Análisis FODA                                

- Análisis de investigación de 

mercado. 
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ANEXO 02: INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

         

CUESTIONARIO PARA DETERMINAR EL POSICIONAMIENTO 
         

El propósito del presente cuestionario es recopilar información necesaria sobre 
el posicionamiento de la marca Chifa Tac Chen en Chiclayo. Se les pide por favor 
que respondan con toda la sinceridad. Así mismo, la información entregada es 
anónima y totalmente confidencial. 

         

PERFIL DEL ENCUESTADO 

1. Género         

 Hombre   Mujer   

         

2. Su edad oscila entre:        

 20 – 29 años   50 – 59 años   

 30 – 39 años   60 a más   

 40 – 49 años        

         

3. Ocupación        

Trabajador Independiente  Estudiante universitario   
Trabajador Dependiente   Desempleado   

         

HÁBITOS DE CONSUMO 

         
4.- ¿Con qué frecuencia asiste a una chifa? (marcar una sola 
opción)    

Diario   Quincenal   
2 veces por semana   Mensual   

1 vez por semana  Esporádicamente   

         

5. ¿Cuáles son sus días de consumo?       

 Laborables        

 Fines de semana        

         

6. ¿En qué ocasión visita una chifa?     

En una celebración  Cuando le invitan   
Para reunirse con amigos  Porque necesita cenar   

Por negocio        

         

7. ¿En compañía de quien visita un chifa? 

Solo   Con amigos   

Con la familia  

Con compañeros de 
trabajo   

Con la pareja        

         



 

 
 

8. ¿En qué horario suele visitar un chifa?      

 4PM a 6PM   8PM a 10PM   

 6PM a 8PM   10PM a 12PM   

         
9. ¿Cuál es el gasto promedio de compra, si el consumo fuera 1 chaufa + 1 
bebida? 

 10 a 15 soles   25 a 30 soles   

 15 a 20 soles   

Más de 30 
soles   

 20 a 25 soles        

         
10. ¿Cuál es la manera en la que cancela un pedido en un chifa? (marcar 
una opción) 

Tarjeta Debito   Efectivo   

Tarjeta Crédito  

Aplicativos Yape, Plin, 
etc.   

         

ATRIBUTOS 

         

11. A continuación se le dará atributos condicionales para consumir en 
pegunta chifa. Por favor marcar el número según la valoración que le daría, 
considerando: Nada Importante (1),  Poco Importante (2), Moderadamente 
Importante (3), Bastante Importante (4) y Muy Importante(5). 

         

Atributos de un chifa 
Valoración 

1 2 3 4 5 

Producto 

El sabor y la calidad de la comida      
Presentación de los productos      
Variedad de la carta      

Aspectos 
Físicos 

Limpieza e higiene      
Ambiente agradable y acogedor      
Buena ubicación      

Empleados 
Amabilidad y cortesía      
Apariencia del personal 
(vestimenta)      

Rapidez 
Rapidez en la toma de pedido      
Tiempo de entrega de un pedido      

 
        

 
 
 
 

 



 

 
 

12. Se presentan 5 chifas de Chiclayo, califique según criterio que marca 
tiene los siguientes atributos en relación a su Buena Sazón, ambiente 
agradable y acogedor, atención adecuada y presentación del producto 
atractiva y variada. 

         

Chifas 

Atributos 

Buena Sazón 
Ambiente 
Agradable    
y acogedor 

Atención 
adecuada 

Presentación 
del producto 

Jackie Chan    
 

Canton    
 

Tac Chen    
 

Gao Gao    
 

Piu Kee    
 

Otros     
     

    

VALOR DE LA MARCA 
 

        

13. ¿Ha escuchado del Chifa Tac Chen? 
 Si        

 No        

         

14. Si la respuesta es Sí. ¿Cómo Conoció la marca? 

Redes Sociales      

Medios impresos        

Recomendación        

         

15. Si usted desea consumir un chaufa, ¿A qué lugar acudiría? 

 Jackie Chan        

 Canton        

 Tac Chen        

 Gao        

 Piu Kee        

         

16. ¿Conoce el logotipo del Chifa Tac Chen?      

 Si        

 No        

         

17. ¿Para Usted que marca posee el logotipo más atractivo?    

 Jackie Chan        

 Canton        

 Tac Chen        

 Gao        

 Piu Kee        

         



 

 
 

18. ¿Conoce el eslogan del Chifa Tac Chen?      

 Si        

 No        

         

19. ¿Qué tan seguido cambia Usted de marca o lugar de consumo? 

 Muy seguido        

 A veces        

 Casi nunca        

         
20. ¿Cuál considera Usted que es el canal más eficaz para comunicar una 
marca? 

 Facebook   Periódico   

 Instagram   Radio   

 Volantes   Televisión   

         

         

         

¡Muchas gracias por realizar y culminar la encuesta! 

         
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

ANEXO 03: FICHA DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS 

 

 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

ANEXO 04: CÁLCULO DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA  

 

Tamaño de la muestra: con población conocida  

 

𝑚 =
N ∗ 𝑧∝

2 ∗ p ∗ q

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑧∝
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

 

 

𝑚 =
164016 ∗ (1.96)2 ∗ (0.5)(0.5)

(0.05)2 ∗ (164016 − 1) + (1.96)2 ∗ (0.5)(0.5)
 

 

                             𝑚 = 383 

 

 

 

 

 

 

 

Por lo tanto, se encuesto a 383 clientes del chifa Tac Chen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

m= muestra 

p =50%. 

q =50%. 

e = margen de 5% 

Z= nivel de confianza 95%. 

 

 



ANEXO 05: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO ALFA DE CRONBACH 

a. Validación: Los dos cuestionarios (instrumentos) serán medidos a través de alfa

de Cronbach. 

α =
𝑘

𝑘 − 1
(1 −

∑𝛿𝑖
2

𝛿𝑡
2 ) 

Donde: 

K: número de Ítems. 

𝛿𝑖
2: Varianza de los puntajes de cada ítem.

𝛿𝑡
2: Varianza de los puntajes totales del test.

Analizaremos la confiabilidad y luego la validación del instrumento. 

Para medir el cuestionario se realizó una encuesta piloto de 20 elementos. 

Tabla 4 

Análisis de fiabilidad 

Alfa de Conbrach N de elementos 

0,880 20 

Nota. En la tabla 04 se muestra el análisis de fiabilidad, haciendo uso del alfa de 

Conbrach, teniendo como estudio a 20 elementos. Fuente: Elaboración Propia. 

La confiabilidad del Test “Plan de Marketing para el posicionamiento de la marca 

Chifa Tac Chen, Chiclayo”, en su dimensión consistencia interna de acuerdo al 

coeficiente alfa de Cronbach es de 0.880, según la valoración de Hernández 

Sampieri y col, tiene una confiabilidad buena.  

b. Validez: Para la validación del instrumento se evaluaron mediante juicio de

expertos, los cuales fueron profesionales en el área de investigación. 



 

 
 

ANEXO 06: PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING 

 

 

FASE I: RESUMEN EJECUTIVO 

El Presente plan de marketing se ha elaborado con el fin de lograr el 

posicionamiento de marca Chifa Tac Chen en el mercado competitivo, con el 

propósito que la empresa familiar se implemente y contribuya con el servicio que 

brinda a los ciudadanos. 

Por ello, se desarrolló un plan de marketing que impulse a dicha organización 

a crecer, mediante la guía de estrategias y que tenga el camino claro para poder 

posicionar su marca y tener ventaja sobre sus principales rivales. 

El encargado de esta empresa familiar, no es experto en gestión de negocios, 

por ello, requiere de asesoramiento que le ayude a innovar en tecnologías debido 

que es una inversión que da rentabilidad y crecimiento a las empresas para poder 

competir frente a sus adversarios, siendo que la mayoría cuenta con servicios 

tecnológicos. 

El Chifa Tac Chen se caracteriza por poseer una buena sazón y un ambiente 

agradable de la zona, siendo su objetivo posicionar la marca en toda la población 

de la cuidad de Chiclayo, teniendo conocimiento de la situación actual y de la 

competencia, por ello se hizo un instrumento de investigación el cuestionario para 

conocer el perfil del consumidor. 

Para lograr el objetivo propuesto, se tendrá en cuenta una variedad de 

acciones de marketing, como publicidad y promociones que permitan acercarnos a 

nuestro mercado objetivo. 

  

1.1. Descripción de la empresa 

 

  1.1.1. Denominación 

Propuesta de plan de marketing para el posicionamiento de la Chifa Tac Chen, 

Chiclayo. 

 

 

 



 

 
 

1.1.2. Generalidades 

 

Misión: 

Tac Chen es un restaurante competitivo, el cual brinda calidad y servicios   

satisfaciendo las necesidades del cliente, buscando posicionarse en el mercado 

cumpliendo con los objetivos propuestos. 

 

Visión: 

Incrementar las ventas, aplicando un plan de Marketing que se adapte a las 

exigencias del mercado actual, obteniendo resultados en un periodo de un año. 

 

1.1.3. Ubicación geográfica 

Dirección: Av. Dorado 130 – José Leonardo Ortiz 

 

     Figura 22 

Ubicación geográfica de Chifa Tac Chen 

 

Nota. En la figura 22 se muestra el mapa de Jose Leonardo Ortiz y la ubicación 

geográfica de Chifa Tac Chen. Fuente: Google Maps. 

 

 

 



 

 
 

1.1.4. Historia  

El Chifa Tac Chen fue inscrito bajo la razón social de persona natural con 

negocio, empresa dedicada a la venta de comida china, que es un producto 

importante en todo el país; asimismo ofrece servicio de ventas menor. Que fue 

inscrita en la Reniec el 15 de enero del 2002 es una empresa familiar que busca 

brindar un servicio de calidad con sabor natural y aun precio accesible al cliente. 

Esta empresa nace del nucleo familiar que acondicionó ambientes hasta 

convertirlo en un negocio propio, siendo atractiva por la buena sazón, por 

presentar variedades en su carta y por tener un ambiente acogedor y agradable. 

Al pasar de los años ha crecido como empresa contando con más personal 

de servicio, sin embargo no es reconocida dentro de toda la ciudad de chiclayo, 

sino solo en José Leonardo Ortiz es por ello, que la empresa busca un 

posicionamiento de su marca en toda la ciudad con su sabor tradicional, de 

calidad e innovador. 

 

1.1.5. Organigrama 

 

Figura 23 

Organigrama Chifa Tac Chen 

 

 

Nota. En la figura 23 se visualiza el organigrama del Chifa Tac Chen. Fuente: 

Elaboración propia. 

Gerente

Producción

Cocinero (3)

Ayudante (1) 

Atencion

Meseros (3)

Contabilidad

Caja (1)



 

 
 

 

FASE II: ANÁLISIS DEL ENTORNO 

 

 2.1. Análisis del entorno externo 
 

     Análisis PEST 
 

 Factor político 

   En nuestro país la inestabilidad política viene afectando la economía tal 

como lo dice Jorge Carrillo, quien es catedrático de Pacífico Business School, 

advierte que “el impacto directo de la crisis política es un menor crecimiento del 

PBI”, es decir que se tenía previsto el crecimiento del 10% del PBI para este año, 

lo cual no será posible debido a la crisis que atraviesa el país. Los consumidores 

prefieren ahorrar y solo gastar en cosas esenciales por la incertidumbre política 

y cambios de presidente, actualmente estamos siendo gobernados por un 

izquierdista- socialista (Erika, 2021) 

 

 Factor económico 

En los últimos años la economía en el Perú viene en decadencia, debido a 

la emergencia sanitaria Covid-19, inestabilidad política y la volatilidad del tipo de 

cambio, manteniéndose constante el cambio del dólar en 4.00 y 4.15 soles. Para 

el año 2022 se pronostica que la economía crecerá en un 2.3% por la 

desconfianza y falta de inversión privada, así mismo la amortización global 

disminuirá su crecimiento debido a ofertas contrarias, como son el hazla de los 

hidrocarburos y energía, siendo la más afectada las industrias, lo que hará que 

los bancos disminuyan sus ingresos BBVA Research (2021). 

La economía en el segundo trimestre del año 2021, aumento un 44.8%, 

explicada por la inversión bruta fija (157,1%) y el consumo de las familias 

(30,7%). La reanudación de las actividades económicas influyó en el crecimiento, 

asimismo como la vacunación contra la COVID-19. El gobierno aumentó en 

14.3%, tal como lo menciona el mayor gasto en salud pública (27,8%), educación 

pública (6,7%) y 17 % en la administración pública y defensa (INEI,2021). 

 

 



 

 
 

Figura 24 

Producto Bruto Interno 2008-I – 2020-I 

 

Nota. En la figura 24 se observa que la variación porcentual del índice de 

volumen físico respecto al mismo periodo del año anterior (año base 2007=100). 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática. 

 

 Factor social  

En el aspecto social en Lambayeque el nivel social económico en AB con un 

8.3%, en el nivel C con un 29.3%, en el nivel social económico D con un 31.7% 

y en el nivel social económico E con 30.7%. En nuestro país el índice de proceso 

social se encuentra medio alto con un 70.9 puntos (APEIM, 2020) 

 

Figura 25 

Distribución de personas según NSE 2020 

 

Nota. En la época de emergencia sanitaria por el COVID-19, esto conllevo a una 

crisis mundial, siendo nuestro país el más afectado, por ello los consumidores 

gastan solo en cosas necesarias. Fuente: NSE 2020. 



 

 
 

 Factor Tecnológico 

El Perú va saliendo de crisis en el rubro de los sectores dedicadas a la 

comida comercial y en el sector económico debido a los métodos de 

comunicación como la implementación de las redes sociales y plataformas 

digitales que fueron protagonistas en la pandemia del Covid-19, la tecnología 

digital viene jugando un gran papel en la superación de los desafíos que enfrenta 

el mundo actual, desde el teletrabajo hasta las nuevas formas de interacción en 

espacios públicos (López Silva, 2020).  

Según el INEI (2021) la condición en los hogares de tenencias de tecnologías 

de información y comunicación durante el segundo trimestre del 2021 el 95.4% 

de los hogares tienen tecnologías y comunicación, en comparación al año 2020 

aumento en 2.5%.    

 

Figura 26 

Hogares con acceso a computadora e internet, según tamaño del hogar 

Trimestre: Abril-Mayo-Junio 2021. 

 

 

Nota. En la figura 26, se observa que los Hogares con cuatro y más mienbros el 

53% acceden a internet y el 51% cuentan al menos una computadora en el 

hogar. Por otro lado, los hogares con un miembro el 8 % tienen acceso a internet 

y el 7% disponen con al menos 1 computadora. Fuente: Instituto Nacional de 

Estadistica e Informatica- Encuesta Nacional de Hogares. 

 

 

 



 

 
 

FODA

Debilidades

- Carece de aplicativos 
técnologicos.

- Falta de personal de 
delivery.

- Carece de imagen 
atractativa de la marca 

Amenazas

- Aumento de los 
precios de la materia 

prima.

- Aumento de la 
inseguridad en la 

zona.

- Incremento de chifas 
cercanos. 

Oportunidades

- Extensión de sucursales 
en otros distritos de la 

ciudad.

- Bono reactiva del estado.

-- Innovación en la 
infraestructura.

Fortalezas

- Buena sazón en 
comida chifa.

- Ambiente agradable.

- Precios accesibles al 
cliente.

- Buen servicio.

2.2. Análisis FODA 

Figura 27 

Análisis FODA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 

 

 

  Nota. En la figura 27 se visualiza las fortalezas, debilidades, oportunidades y 

amenazas del Chifa Tac Chen. Fuente: Elaboración propia. 

  



 

 
 

2.2.  Las 5 fuerzas de PORTER 

Figura 28 

Análisis de las 5 fuerzas de Porter. 

 

   

Nota. En la figura 28 se puede observar las 5 fuerzas de Porter del Chifa Tac Chen. 

Fuente: Elaboración propia.  

 

 

Nuevos 
competidores

• Ventajas en costos.

• Facilidad de iniciar nuevos negocios.

• Buena ubicacion comercial atractivo al cliente.

• Publicidad atractiva.

Negociación de 
provedores

• Capacidad de poner condiciones a los insumos.

• Limitacion de contratos con provedores nuevos.

• Dependencia de pocos provedores

• Facilidad de acceso a materia prima.

Negociación de 
clientes

• Posibilidad de eleccion entre los competidores.

• Capacidad del cliente para reducir precios.

• Poder de negociacion de los clientes para poner                     
a la empresa bajo presión.         

• Según nuestra investigacion se logró hallar que el                   
48% de las personas encuestadas cambian a                        
veces de lugar de consumo, y el 10 % muy seguido.                                     

Productos    
sustitutos

• Sustitución por facilidad de pagos con               
aplicativos       tecnológicos.

• Facilidad de cambio por bajo costo.

• Lugar con alto nivel de venta de productos:                    
el pollo a la brasa, parrillas y hamburgesas, etc.

Rivalidad

entre 
competidores

• Zona con muchas variedades de chifas.

• Variedades de producto.

• Publicidad con ofertas.

• Mejor manejo tecnológico como Post.

• Ambiente mas agradable al público.

Medio 

Medio 

Medio  

Alto  

   Alto  



 

 
 

2.3. Análisis de la competencia   

 

 Tabla 5 

Lista de Chifas competidores más conocidos en la zona. 

NOMBRE DIRECCIÓN 
 

Jackie Chan 
 

Av. Sáenz Peña 2244 
 

Cantón 
 

Av. José Balta 299 
 

Gao Gao 
 

Av. México 148 
 

Piu Kee 
 

Av. Francisco Bolognesi 768 

     

Nota. En la tabla 5 se muestra un listado de las direcciones de los principales 

competidores de la zona. Fuente: Elaboración propio. 

 

2.4. Investigación de mercado  

 

A. Objetivo: describir los atributos o características principales que los 

consumidores valoran al momento de elegir un chifa, con el propósito de fijar y 

lograr la meta de posicionamiento la marca “Chifa Tac Chen”   

 

B. Metodología: para la investigación de mercado, primero se analizó la situación 

actual de la marca “Chifa Tac Chen”, que nos permitió conocer las dimensiones 

como el valor de marca. Con un muestreo probabilístico aleatorio simple, siendo 

la muestra de 383 personas, con perfil de hombres y mujeres de 20 a 60 años. 

Para ello se aplicó un cuestionario de 20 ítems y el análisis se realizó en el 

programa SPSS 25. En este capítulo se detalló de forma más amplia los atributos 

como producto, aspectos físicos, empleados y rapidez. Los resultados se 

obtuvieron a través de la aplicación de un cuestionario online y de campo. 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

Figura 29 

Marca que posee atributo buena sazón 

 

Nota. En la figura 29 se observa que el Chifa Tac Chen posee el atributo de 

buena sazón con un 45.17%, en seguida está el Chifa Jackie Chan con un 

33.68% y en otros tenemos un 1.83%.  Fuente: Cuestionario. 

 

 

Figura 30 

Marca que posee atributo ambiente agradable y acogedor 

 

Nota. En la figura 30 se visualiza que con un 48.04% el Chifa Tac Chen posee 

un atributo de ambiente agradable y acogedor. Fuente: Cuestionario. 



 

 
 

Figura 31 

Marca que posee atributo atención adecuada 

 

Nota. En la figura 31 se observa que el Chifa Jackie Chan posee el atributo de 

atención adecuada con un 56.14%, enseguida se encuentra el Chifa Tac Chen y 

en otros tenemos un 0.78%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

Figura 32 

Marca que posee atributo presentación del producto 

 

Nota. En la figura 32 se puede visualizar que el Chifa Jackie Chan posee un 

atributo de presentación del producto con un 52.48%, luego está el Chifa Tac 

Chen con un 27.15% y en otros tenemos 1.3%. Fuente: Cuestionario. 



 

 
 

C. Hallazgos y conclusiones 

 Se puede inferir que los resultados obtenidos del listado de atributos que los 

clientes valoran al momento de consumir en un chifa, tenemos la buena 

sazón, ambiente agradable y acogedor. 

 Con respecto a la competencia, relacionando las 5 opciones que se 

consideró en esta investigación se puede concluir que el Chifa Tac Chen de 

los 4 atributos analizados en dos de ellas posee ventaja en comparación a 

las demás chifas evaluadas como se puede observar en la Figura 29 y 30, 

por ello que se justifica su posicionamiento en el distrito José Leonardo Ortiz. 

 Se encontró que el posicionamiento de la marca Chifa Tac Chen en el 

mercado es débil, tal como se observa en la Figura 13 que el 52,48% 

desconoce nuestra marca de estudio. Esto quiere decir que la empresa debe 

considerar el plan de marketing para cumplir con su objetivo. 

 Se `puede deducir que el Chifa Tac Chen tiene como principal rival a Jackie 

Chan, el cual posee ventaja en el atributo atención adecuada con un 56.14% 

y en la presentación de producto con un 52.48% como se puede visualizar 

en la Figura 31 y Figura 32. 

  

  



 

 
 

FASE III: ESTRATEGIAS DE MARKETING 

 

3.1. Misión: ofrecer productos con insumos de primera calidad y satisfacer las 

expectativas de nuestros usuarios. 

 

3.2. Objetivos estratégicos  
 

Tabla 6 

Objetivos propuestos 

 

ÁREA 

 

OBJETIVO 

 

AÑO 2022 

 

AÑO 2023 
 

Ventas 
 

Aumentar las ventas  
 

20% 
 

30% 

 

Posicionamiento 
Dar a conocer la marca para un 

mejor posicionamiento 

 

15% 

 

 

25% 

Producto Añadir ofertas de productos de la 

carta 

10% 20% 

 

Mercado 
 

Atraer nuevos clientes 
 

20% 
 

30% 

Nota. En la tabla 6 se presentan los objetivos propuestos. Fuente: Cuestionario. 

 

 

 

 

Tabla 7 

Objetivos estratégicos  

OBJETIVOS ESTRATEGIA 

 

Aumentar ventas en un 20% 

al 2022 

Fortalecer la confianza del cliente a los 

nuevos métodos de pago compitiendo con las 

exigencias del mercado. 



 

 
 

 

 

Dar a conocer la marca para 

mejorar el `posicionamiento 

en 15% en el 2022 

Promover la marca del Chifa Tac Chen en su 

localidad. 

Mediante redes sociales y la técnica “de boca 

a boca” señalar las cualidades y servicios del 

producto ofrecido. 

Utilizar la buena ubicación del local para 

acoger mejor la atención de los 

consumidores. 

 

Añadir ofertas de productos 

de la carta en 10% al 2022 

Aprovechar la gran variedad de materia prima 

para elaboración de platillos (combos) para 

satisfacer la necesidad del consumidor. 

 

Atraer nuevos clientes un 

20% en el 2022 

Poner en marcha un plan de fidelización de 

clientes, recibiendo ofertas y descuentos en 

cada compra. 

 

Nota. En la tabla 7 se presentan los objetivos estratégicos mediante el Análisis 

FODA. Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

3.3. Mercado meta  

Se selecciona clientes del Chifa Tac Chen que tengan las siguientes 

características:   

- Usuarios de edad de 20 a 60 años. 

- Población de la ciudad de Chiclayo. 

- En base de la innovación, tradición y juventud. 

 

3.4. Propuesta de posicionamiento  

Se busca ocupar un lugar en la mente de los usuarios para que los consumidores 

identifican la marca en la mente y maximizar sus utilidades. 



 

 
 

FASE IV: PROGRAMA DE MARKETING  

Tabla 8 

Proceso de la propuesta de programa de Marketing 

DIMENSION OBJETIVO ACTIVIDADES INDICADOR META PERIODO RESPONSABLE 

 

 

Producto 

 

Fijar el 

producto en 

el mercado. 

-Elaborar el producto. 

-Identificar los clientes 

potenciales. 

-Brindar asesoramiento al 

personal. 

 

-Porcentaje de personas 

que prefieren el producto. 

-Porcentaje de nueva 

presentación del producto. 

-Porcentaje de trabajadores 

capacitados.  

 

 

 

60% 

 

 

 

Semestral 

 

 

 

Gerente 

 

Fijación de 

precios 

Precios 

accesibles 

al cliente. 

-Generar ofertas a clientes 

frecuentes. 

-Establecer promociones de 

los precios. 

-Porcentaje de ofertas a 

clientes frecuentes. 

-Porcentaje de 

promociones de los precios. 

 

 

100% 

 

 

Mensual 

 

Encargado de 

Marketing 

 

Distribución 

Aumentar 

venta con el 

servicio. 

-Mejorar el servicio al cliente. 

-Implementar transporte del 

producto. 

-Porcentaje del servicio. 

-Porcentaje del uso del 

transporte del producto. 

 

 

100% 

 

 

Semestral 

 

Gerente 

 

Comunicación 

Desarrollar 

publicidad 

digital 

-Promocionar los productos a 

ofrecer en el plan indicado. 

-Aumentar las promociones y 

fidelizar nuevos clientes. 

-Porcentaje de 

promociones mediante 

redes sociales. 

 

100% 

 

Mensual 

 

Encargado de 

Marketing 

Nota. En la 8 se presentan un programa de marketing. Fuente: Elaboración 

propia. 

 



 

 
 

FASE V: EVALUACIÓN Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING 

5.1. Plan de acción. 

Tabla 9 

Plan de acción 

OBJETIVOS ACTIVIDADES ENCARGADO PERIODO PRESUPUESTO 

 

 

Aumentar ventas en un 

20% al 2022. 

Abrir cuentas de banco más usadas como BCP, 

INTERBANK, BBVA 

Aplicativos como YAPE, PLIN, TUNKI, entre otros. 

Adquisición de un POS. 

Tener personal de DELIVERY. 

 

 

Gerente 

 

 

2 MESES 

 

 

400 soles 

Dar a conocer la marca 

para mejorar el 

posicionamiento en 15% 

en el 2022. 

Crear nuevo logotipo de la marca. 

Crear página en las redes sociales como 

FACEBOOK e INSTAGRAM. 

Elaborar un nuevo eslogan. 

 

Diseñador 

Gráfico 

 

2 – 6 MESES 

 

2300 soles 

 

 

Añadir ofertas de 

productos de la carta en 

10% al 2022 

Actualizar el diseño de la carta, que sea más visual 

al cliente con fotos actuales de los platos que más 

se consumen. 

 

Gerente 

 

3 MESES 

 

600 soles 

Atraer nuevos clientes 

un 20% en el 2022. 

Ofertas atractivas de los productos. 

Atención eficiente y adecuada. 

Ambiente con protocolos a la exigencia actual. 

Gerente 

Diseñador 

gráfico 

 

4 - 6 MESES 

 

2920 soles 

Nota. En la tabla 9 se muestra en plan de acción del Chifa Tac Chen. Fuente: Elaboración propia.



 

 
 

5.2. Presupuesto de Marketing 

 

Tabla 10 

Presupuesto del objetivo 1  

OBJETIVO 1 

DESCRIPCIÓN 

 

MEDIDA 

 

CANTIDAD 

 

PRECIO UNIT. 

 

TOTAL S/. 

Abrir cuentas UNIDAD 3 20 60.00 

Adquisición de POS UNIDAD 2 150 300.00 

Alquiler mensual de un 

POS 

 

UNIDAD 

 

2 

 

20 

 

40.00 

TOTAL    400.00 

 

Nota. En la tabla 10 se muestra los presupuestos del objetivo 1. Fuente: Elaboración propia.



 

 
 

Tabla 11 

Presupuesto del objetivo 2 

DESCRIPCIÓN MEDIDA CANTIDAD PRECIO UNIT. TOTAL S/. 

Creación de logotipo UNIDAD 1 1000 1000.00 

Creación de redes sociales PACK 2  400 800.00 

Elaboración de un nuevo 

eslogan  

 

UNIDAD 

 

1 

 

500 

 

500.00 

TOTAL    2300.00 

Nota. En la tabla 11 se muestran los presupuestos del objetivo 2. Fuente: Elaboración propia. 
 

 

 

Tabla 12  

Presupuesto del objetivo 3 

DESCRIPCIÓN MEDIDA CANTIDAD PRECIO UNIT. TOTAL S/. 

Diseño y publicidad de los 

platillos a la carta. 

UNIDAD 2 150 300.00 

Impresión de las cartas  PACK 20 10 200.00 

Imprimir publicidad de ofertas y 

promociones 

 

PACK 

 

10 

 

10 

 

100.00 

TOTAL    600.00 

Nota. En la tabla 12 se muestran los presupuestos del objetivo 3. Fuente: Elaboración propia. 



 

 
 

Tabla 13 

Presupuesto del objetivo 4 

DESCRIPCIÓN MEDIDA CANTIDAD PRECIO UNIT. TOTAL S/. 

Adquirir nuevos muebles para los clientes - 20 100 2000.00 

Mejorar el diseño del letrero publicitario. UNIDAD 1 700 700.00 

Charlas al personal  

Material de capacitación  

-  

UNIDAD 

1 

10 

200 

2.00 

200.00 

20.00 

TOTAL    2920.00 

Nota. En la 13 se muestran los presupuestos del objetivo 4. Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Tabla 14 

Presupuesto de gasto totales del plan de marketing                                  

OBJETIVOS   S/. 

OBJETIVO 1 S/. 400.00 

OBJETIVO 2  S/. 2300.00 

OBJETIVO 3 S/. 600.00 

OBJETIVO 4 S/. 2920.00 

 TOTALES  S/. 6220.00 

Nota. En la tabla 14 se muestran los presupuestos del gasto totales del plan de marketing. Fuente: Elaboración propia. 

 



 

 
 

5.3. Cronograma 

CRONOGRAMA DE PLAN DE MARKETING 

TIEMPO 2022 2023                                          

ACTIVIDAD EN FE MA AB MA JN JL AG SE OC NO DI EN FE MA AB MA JU JU AG 

PRESENTACION DE LA PROPUESTA                      

APLICACIÓN DEL PLAN DE MARKETING                     

AUMENTAR VENTAS EN UN 20 %                     

Abrir cuenta de banco                     

Adquisición de POS                     

DAR A CONOCER LA  MARCA PARA UN 

MEJOR POSICIONAMIENTO EN 15 % 

                    

Creación de logotipo                      

Creación de redes sociales                      

Elaboración de un nuevo eslogan                     

AÑADIR OFERTAS DE PRODUCTOS DE 

LA CARTA EN 10% 

                    

Diseño y publicidad de los platillos a la carta                     

Impresión de las nuevas cartas de platillos                     

Publicidad de ofertas y promociones                      

ATRAER NUEVOS CLIENTES UN 20%                     

Adquisición de nuevos muebles                     

Mejorar el letrero publicitario                     

Charlas al personal                     

Material de capacitación                      



 

 
 

Seguimiento del plan de acción 

 

En un plan de marketing es indispensable llevar a cabo un seguimiento, con el fin 

de permitir que continúen aplicándose las vías de actuación originales, o por el 

contrario, mejorar las estrategias para lograr con éxito los objetivos planteados.  

Este seguimiento nos permitirá descubrir a tiempo los posibles errores de ejecución, 

con el fin de tomar las medidas de control oportunas y reconducir el plan de 

marketing. 

 

Así mismo, se ha considerado en la marcha del plan de marketing, contar con las 

siguientes consideraciones: 

 Capacitación al personal de cocina para que se mantenga la buena sazón a 

través del tiempo. 

 Brindar capacitación al personal de atención y administrativa en temas como 

calidad de servicio, atención al cliente, los productos que ofrece la empresa 

familiar y sobre la satisfacción del cliente. 

 Lograr que los clientes recuerden el logotipo del Chifa Tac Chen y que 

tengan buena imagen del servicio brindado. 

 Que el eslogan indique el atributo que más resalta como la buena sazón para 

atraer nuevos clientes. 

 Lograr que las tarjetas diseñadas tengan una imagen llamativa de la marca 

Chifa Tac Chen sean del agrado de los clientes. 



 

 
 

Se muestran algunas propuestas en base a las actividades planteadas. 

 

Figura 33 

 Promoción de precios en redes sociales como Facebook e Instagram. 

 

Nota. En la figura 33 se puede visualizar la promoción de precios con un 15% de 

descuento los jueves. Elaboración propia. 

 

Figura 34 

Post para Facebook e Instagram  

 

Nota. En la figura 34 se observa el post para Facebook e Instagram. Elaboración 

propia. 

PAGUE CON:  



 

 
 

Figura 35 

      Diseño1 de videos promocionales 

 

Nota. En la figura 35 se puede visualizar el diseño1 de videos promocionales. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 36 

      Implementación de Delivery  

 

Nota. En la figura 36 se puede visualizar la implementación de delivery para 

promocionar. Fuente: Elaboración propia. 



 

 
 

Figura 37 

      Promoción de productos 

 

Nota. En la figura 37 se puede visualizar la promoción de productos como la 

promoción especial aeropuerto + tallarín Tac Chen. Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 38 

Elaboración de carta 1 (Variedad de productos) 

 

Nota. En la figura 38 se puede visualizar la elaboración de carta 1. Fuente: 

Elaboración propia. 



 

 
 

Figura 39 

      Elaboración de carta 2 

 

Nota. En la figura 39 se puede visualizar la elaboración de la carta 2. Fuente: 

Elaboración propia. 

 

Figura 40 

      Elaboración de carta 3 

 

Nota. En la figura 40 se puede visualizar la elaboración de carta 3. Fuente: 

Elaboración propia. 



 

 
 

Figura 41 

      Elaboración de carta 4 (Variedad de productos). 

 

Nota. En la figura 41 se puede observar la elaboración de carta 4. Fuente: 

Elaboración propia. 

 

Figura 42 

      Elaboración de carta 5 (Variedad de productos). 

 

Nota. En la figura 42 se puede visualizar la elaboración de la carta 5 sobre la 

variedad de productos. Fuente: Elaboración propia.  



 

 
 

ANEXO 07: FICHA DE VALIDACIÓN DE PROPUESTA 

 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

ANEXO 08: AUTORIZACIÓN DE APLICACIÓN DEL TRABAJO EN EMPRESA 

 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

ANEXO 09: AUTORIZACIÓN DE LA EMPRESA PARA LA PUBLICACIÓN 

 

 



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

ANEXO 10: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 

Titulo  Problema Objetivos Hipótesis  Variables Población y muestra  

 

 

 

 

Plan de 

Marketing para el 

posicionamiento 

de la marca Chifa 

Tac, Chiclayo 

 

 

 

¿Cómo es el plan 

de Marketing para 

el posicionamiento 

de la marca Chifa 

Tac Chen, 

Chiclayo? 

Objetivo general: 

Proponer un plan de Marketing 

para el posicionamiento de la 

marca Chifa Tac Chen, 

Chiclayo. 

 

Objetivos específicos: 

- Diagnosticar el 

posicionamiento del 

negocio. 

- Elaborar estrategias de 

marketing para el 

posicionamiento del Chifa 

Tac Chen, Chiclayo. 

- Validar el plan de marketing 

para posicionar la marca   

 

 

 

Si se aplica un 

plan de 

marketing 

entonces 

mejorará el 

posicionamiento 

del Chifa Tac 

Chen, Chiclayo. 

 

 

 

Variable  

Independiente: 

Plan de 

Marketing. 

 

Variable  

Dependiente: 

Posicionamiento 

de marca. 

Población: fueron las 

personas que habitan 

en la ciudad de 

Chiclayo, siendo 

164016 personas 

según el último censo 

INEI (2017). 

 

 Muestra: Fue 

383 clientes de 20 años 

hasta 60 años del Chifa 

Tac Chen, de tipo 

probabilístico aleatorio 

simple. Además, estos 

deben cumplir con los 

criterios de inclusión. 

(Anexo 04) 



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

ANEXO 11: TABLAS ESTADISTICAS 

 

 

 

Tabla 15 

Género de los encuestados 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Mujer 232 60,6 60,6 

Hombre 151 39,4 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 15, se presentan que de los encuestados las mujeres son la mayor 

parte con un 60.6%. Fuente: cuestionario. 

 

 

 

 

Tabla 16 

Edad de los encuestados  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

20 – 29 años 130 33,9 33,9 

30 – 39 años 87 22,7 56,7 

40 – 49 años 38 9,9 66,6 

50 – 59 años 97 25,3 91,9 

60 años  31 8,1 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 16, se muestran que de los encuestados mayormente asisten 

entre las edades de 20-29 años con un 33.9%. Fuente: cuestionario. 

  



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

Tabla 17 

Nivel de ocupación. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Trabajador 

Independiente 

145 37,9 37,9 

Trabajador 

Dependiente 

99 25,8 63,7 

Estudiante 

Universitario 

94 24,5 88,3 

Desempleado 45 11,7 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 17, se presentan que el nivel de ocupación que asisten con 

frecuencia al Chifa son los trabajadores independientes con un 37.9%. Fuente: 

Cuestionario. 

 

 

 

Tabla 18 

¿Con que frecuencia asiste a un Chifa? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Diario 22 5,7 5,7 

Quincenal 70 18,3 24,0 

2 veces por semana 41 10,7 34,7 

1 vez por semana  52 13,6 48,3 

Mensual 69 18,0 66,3 

Esporádicamente 129 33,7 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 18, se muestran que los encuestados con frecuencia asisten a un 

Chifa de manera esporádicamente con un 33.7%. Fuente:  Cuestionario. 

  



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

Tabla 19 

¿Cuáles son sus días de consumo? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Laborables 81 21,1 21,1 

Fines de semana  302 78,9 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 19, se presentan que los encuestados mayormente los días de 

consumo son los fines de semana con un 78.9%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

 

 

Tabla 20 

¿En qué ocasión visita un Chifa? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

En una celebración 51 13,3 13,3 

Para reunirse con 

amigos 

123 32,1 45,4 

Por negocio 40 10,4 55,9 

Cuando le invitan 110 28,7 84,6 

Porqué necesita cenar 59 15,4 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 20 se muestra que los encuestados la mayor parte visitan al Chifa 

para reunirse con amigos con un 32.1%. Fuente: cuestionario. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

Tabla 21 

¿En compañía de quien visita un Chifa? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Solo 28 7,3 7,3 

Con la familia 89 23,2 30,5 

Con la pareja  86 22,5 53,0 

Con los amigos 139 36,3 89,3 

Con compañeros de 

trabajo 

41 10,7 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 21 se presentan que de los encuestados suelen visitar un chifa 

mayormente en compañía de los amigos con un 36.3%. Fuente: cuestionario. 

 

 

 

 

Tabla 22 

¿En qué horario suele visitar un Chifa? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

4pm a 6pm 26 6,8 6,8 

6pm a 8pm 105 27,4 34,2 

8pm a 10pm 190 49,6 83,8 

10pm a 12 pm  62 16,2 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 22 se presentan que los encuestados mayormente visitan un chifa 

en horario de 8pm a 10pm con un 49.6%. Fuente: Cuestionario. 

 
 

 

 

 

 



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

Tabla 23 

¿Cuál es el gasto promedio de compra, si el consumo fuera 1 chaufa+ 1 bebida? 
 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

10 a 15 soles  49 12,8 12,8 

15 a 20 soles  58 15,1 27,9 

20 a 25 soles  102 26,6 54,6 

25 a 30 soles  95 24,8 79,4 

Más de 30 soles  79 20,6 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 23 se muestran que de los encuestados el mayor promedio de 

consumo es 20 a 25 soles con un 26.6%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

 

 

Tabla 24 

¿Cuál es la manera en la que cancela un pedido en una Chifa? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Tarjeta de debito 25 6,5 6,5 

Tarjeta de crédito 24 6,3 12,8 

Efectivo 286 74,7 87,5 

Aplicativos Yape, Plin, 

etc 

48 12,5 100 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 24 se muestra que los encuestados mayormente cancelan su 

consumo o pedido en efectivo con 74.7%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

Tabla 25 

¿Ha escuchado del Chifa Tac Chen? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Si 182 47,5 47,5 

No 201 52,5 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 25 se presentan que los encuestados no han escuchado del chifa 

Tac Chen con un 52.5%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

 

 

 

Tabla 26 

Si usted desea consumir un Chaufa. ¿A qué lugar acudiría? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Jackie Chan  136 35,5 35,5 

Canton 74 19,3 54,8 

Tac Chen 86 22,5 77,3 

Gao Gao 56 14,6 91,9 

Piu Kee 31 8,1 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 26 se presentan que de los encuestados acuden mayormente al 

chifa Jackie Chan con un 35.5%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

Tabla 27 

¿Conoce el logotipo del Chifa Tac Chen? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Si 143 37,3 37,3 

No 240 62,7 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 27 se muestra que los encuestados no conocen el logo del chifa 

Tac Chen con un 62.7%. Fuente Cuestionario. 

 

 

 

 

Tabla 28 

¿Para usted que marca posee el logotipo más atractivo? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Jackie Chan  160 41,8 41,8 

Canton 59 15,4 57,2 

Tac Chen 91 23,8 80,9 

Gao Gao 40 10,4 91,4 

Piu Kee 33 8,6 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 28 se presentan que el logo más atractivo es del chifa Jackie Chan 

con un 41.8%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

Tabla 29 

¿Conoce el eslogan del Chifa Tac Chen? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Si 158 41,3 41,3 

No 225 58,7 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 29 se muestra que de los encuestados la mayor parte no conocen 

el eslogan del chifa Tac Chen con un 58.7%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

 

 

Tabla 30 

Que tan seguido cambia usted de marca o lugar de consumo 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Muy seguido 39 10,2 10,2 

A veces  182 47,5 57,7 

Casi nunca  162 42,3 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 30 se presentan que de los encuestados cambia de marca de 

consumo o lugar a veces con un 47.5%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

Tabla 31 

¿Cuál considera usted que es canal más eficaz para comunicar una marca? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Facebook 166 43,3 43,3 

Instagram 33 8,6 52,0 

Volantes 96 25,1 77,0 

Periódico 45 11,7 88,8 

Radio 12 3,1 91,9 

Televisión 31 8,1 100,0 

Total 383 100,0  

Nota. En la tabla 31, se muestra que los encuestados consideran que el canal más 

eficaz para comunicar una marca es el Facebook con un 43.3%. Fuente: 

Cuestionario.



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

ANEXO 12: FIGURAS ESTADISTICAS 

 

Figura 43 

El sabor y la calidad de la comida.       

 

Nota. En la figura 43 se visualiza que el atributo sabor y calidad de la comida son 

muy importante para los encuestados con un 86.16%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

Figura 44 

Presentación de la comida 

 
Nota. En la figura 44 se puede observar que la presentación de la comida es el 

atributo muy importante para los encuestados. Fuente: Cuestionario. 



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

Figura 45 

Variedad de la carta 

 

Nota. En la figura 45 se visualiza que la variedad de la carta es bastante importante 

para los encuestados con un 37.86%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

Figura 46 

Limpieza e Higiene 

 

Nota. En la figura 46 se puede observar que la limpieza e higiene es muy importante 

para los encuestados con un 60.84%. Fuente: Cuestionario.  

 



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

Figura 47 

Ambiente agradable y acogedor  

 

Nota. En la figura 47 se presenta que el ambiente agradable y acogedor son muy 

importante para los encuestados con un 55.35%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

Figura 48 

Buena ubicación 

 

Nota. En la figura 48 se visualiza que la buena ubicación es muy importante para 

los encuestados con un 54.05%. Fuente: Cuestionario.  



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

Figura 49 

Amabilidad y cortesía 

 

Nota. En la figura 49 se observa que la amabilidad y cortesía es muy importante 

con un 61.36%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

Figura 50 

Apariencia del personal (vestimenta) 

 

Nota. En la figura 50 se puede observar que la apariencia del personal para los 

encuestados es muy importante con un 56.40%. Fuente: Cuestionario. 



                                                                                                                                                                                      
 

 
 

Figura 51 

Rapidez en la toma de pedido  

 

Nota. En la figura 51 se visualiza que la rapidez en tomar un pedido es muy 

importante para los encuestados con un 51.44%. Fuente: Cuestionario. 

 

 

Figura 52 

Tiempo de entrega de un pedido 

 

Nota. En la figura 52 se puede observar que el tiempo de entrega de un pedido es 

muy importante para los encuestados con un 52.2%. Fuente: Cuestionario.  



ANEXO 13 

Figura 53 

Datos procesados en SPSS V.25 

Nota. En la figura 53 se puede observar los datos procesados en el SPSS V.25. Fuente: Cuestionario. 




