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RESUMEN 

El objetivo de esta investigación fue determinar la relación entre las estrategias de 

marketing y el posicionamiento en la empresa Súper Granja en la ciudad de Piura 

en el año 2021; el estudio desarrolló un método cuantitativo, diseño no 

experimental-transversal y de nivel correlacional, la población estuvo conformada 

por 200 (distribuidores) clientes de la empresa, como técnica de recolección de 

datos se utilizó a la encuesta y el instrumento fue el cuestionario, calificado a escala 

de Likert, obteniendo los datos para realizar la correlación entre las variables. Se 

obtuvo como resultado que hay una asociación positiva y significativamente alta 

entre el producto y el posicionamiento con un valor de 0.744, entre la relación del 

precio con el posicionamiento se halló un valor 0.626 mostrando una correlación 

positiva y moderada, en la relación de la dimensión plaza y posicionamiento se 

obtuvo un valor de 0.727 indicando una correlación alta, en la relación de promoción 

y posicionamiento un valor de 0.789 obteniendo una correlación alta y entre la 

relación de las variables estrategias de marketing y posicionamiento se obtuvo un 

valor de 0.809 demostrando que ambas se relacionan de manera fuerte, positiva y 

altamente significativa.  

Palabras clave: Estrategias, Marketing, Precio, Marca. 
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ABSTRACT 

The objective of this research was to determine the relationship between marketing 

strategies and positioning in the company Super Granja in the city of Piura in 2021; 

The study developed a quantitative method, non-experimental-cross-sectional 

design and correlational level, the population was made up of 200 (distributors) 

clients of the company, as a data collection technique the survey was used and the 

instrument was the questionnaire, qualified Likert scale, obtaining the data to 

perform the correlation between the variables. It was obtained as a result that there 

is a positive and significantly high association between the product and the 

positioning with a value of 0.744, between the relation of the price with the 

positioning a value of 0.626 was found showing a positive and moderate correlation, 

in the relation of the dimension Place and positioning a value of 0.727 was obtained 

indicating a high correlation, in the promotion and positioning relation a value of 

0.789 obtaining a high correlation and between the relation of the variables 

marketing strategies and positioning a value of 0.809 was obtained showing that 

both they are related in a strong, positive and highly meaningful way. 

Keywords: Strategies, Marketing, Price, Brand. 
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I.   INTRODUCCIÓN 

Actualmente la economía del mundo se encuentra determinado por la 

globalización, avances tecnológicos y la integración sostiene Mečiar et al. 

(2020), las estrategias de marketing son una prioridad en esta economía y 

en el de las empresas; esto lleva a que las organizaciones constantemente 

estén generando diversos planes estratégicos para obtener clientes nuevos 

o mantener a los clientes actuales, dado que de éstas depende su 

permanencia en el mercado y efectivamente su éxito. 

Todo empresario debe saber que el marketing es una herramienta 

fundamental en su empresa, y establecer estrategias de marketing es un 

ingrediente primordial para alcanzar el éxito, ya que hace referencia al 

accionar que plantea la organización para lograr el objetivo o los objetivos 

establecidos dentro del mercado en el cual participa (Petkovska et al. 2017).  

Kotler y Armstrong (2003), definen a las estrategias de mercadeo como la 

lógica entre los especialistas en marketing, donde la organización logra 

alcanzar sus objetivos propuestos en un determinado tiempo y consta en 

estrategias específicas para un mercado objetivo. 

Barrón (2000) indica que para que los negocios tengan éxito deben ofrecer 

servicios o productos que tengan ese aspecto de diferenciación con los 

productos o servicios de la competencia, cuyo objetivo es satisfacer las 

necesidades y aquellos deseos de los clientes, la utilización adecuada de las 

estrategias de mercadeo trae consigo un posicionamiento que es una 

estrategia de mercadeo en el cual se mide el lugar de la marca de manera 

peculiar en la mente de los consumidores. A su vez Ries y Trout (1981), 

definen al posicionamiento como el lugar que puede ocupar las marcas, con 

atributos especiales de manera característica en la mente de los clientes, ya 

sea servicio o el producto, percepciones del usuario y los atributos del 

producto. 

Dentro de un país las estrategias de marketing cumplen un papel valioso y 

de crucial importancia dentro de la economía y su crecimiento. En Perú, 
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según INEI (2019) el crecimiento del sector pecuario ha sido notable, en el 

análisis anual entre el año 2019-2020 creció un 3.64%, debido a la constante 

innovación en la elaboración de alimento balanceado, que permiten que los 

animales de consumo humano obtengan un mejor resultado en poco tiempo.  

Es por ello que el éxito de las grandes empresas tiene algo en común y es 

debido a que todas se orientan hacia sus clientes y se comprometen con el 

marketing, prueba de ello es Purina una marca líder de alimentos 

balanceados a nivel internacional que también viene ofreciendo en el Perú. 

A nivel regional, uno de los proyectos del rubro pecuario es la 

implementación de granjas porcinas, de aves de engorde y producción de 

huevos, debido a que hay una amplia demanda, existen proyectos que los 

apoya el estado y otros el sector privado, puesto que trae consigo muchos 

beneficios, uno de ellos   es que se vuelven en clientes potenciales para el 

sector privado. Hoy en día se vienen trabajando proyectos en contribución 

con los objetivos de desarrollo sostenibles agenda 2030 (CEPLAN 2017).  

Super Granja es una empresa de alimentos balanceados   que tiene bastante 

acogida en el norte del País, en la región Piura, cuenta con siete años de 

experiencia en el rubro, pero aún no ha podido posicionarse ni destacarse 

como el número uno, debido a que no cuentan con un profesional de 

marketing y no han aplicado ninguna estrategia de marketing a diferencia de 

la competencia que si cuenta con los aspectos ya mencionados, además su 

público objetivo no está muy familiarizado con los aspectos tecnológicos y la 

era virtual ya que son personas que raramente tienen redes sociales o 

utilizan su celular para realizar compras o transacciones ya que tienen temor 

o desconocen cómo utilizarlo y prefieren seguir realizando sus compras de 

la manera habitual. 

Según lo ya expuesto, se plantea como problemática general: ¿Qué relación 

hay entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa 

Súper Granja, Piura-2021? y como problemas específicos ¿Qué relación 

existe entre el producto y el posicionamiento de la empresa Súper Granja, 

Piura-2021?, ¿Qué relación existe entre el precio y el posicionamiento de la 
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empresa Súper Granja, Piura-2021?, ¿Qué relación existe entre la plaza y el 

posicionamiento de la empresa Súper Granja, Piura-2021? y ¿Qué relación 

existe entre la promoción y el posicionamiento de la empresa Súper Granja, 

Piura -2021? 

La investigación es adecuada para las organizaciones ya que se obtendrá 

información para determinar la relación que hay entre las variables en 

análisis, además permitirá analizar el uso de las diversas estrategias de 

mercadeo dentro de una empresa si puede originar o incrementar el 

posicionamiento. Además, este estudio aportará una base para el desarrollo 

de nuevos estudios que sumarán conocimientos en el campo de marketing. 

Se tiene como justificación metodológica que se usa el método cuantitativo, 

se utilizará como técnica la encuesta, para dar respuesta a la problemática 

mencionada anteriormente. 

Se estableció como el objetivo general, determinar la relación entre las 

estrategias de marketing con el posicionamiento de la empresa Súper 

Granja, Piura-2021, como objetivos específicos analizar la relación entre el 

producto y el posicionamiento de la empresa Súper Granja, Piura- 2021, 

analizar la relación entre el precio y el posicionamiento de la empresa Súper 

Granja, Piura- 2021, analizar la relación entre la plaza y el posicionamiento 

de la empresa Súper Granja, Piura- 2021 y analizar la relación entre 

promoción y el posicionamiento de la empresa Súper Granja, Piura-2021.  

Finalmente como hipótesis de investigación: Existe una relación positiva y 

significativa entre estrategias de marketing y el posicionamiento de la 

empresa Súper Granja, Piura-2021 y las hipótesis específicas: Existe 

relación positiva y significativa entre el producto y el posicionamiento de la 

empresa Súper Granja, Piura-2021, existe relación positiva y significativa 

entre el precio y el posicionamiento de la empresa Súper Granja, Piura-2021, 

existe relación positiva y significativa entre la plaza y el posicionamiento de 

la empresa Súper Granja, Piura-2021 y existe relación positiva y significativa 

entre la promoción y el posicionamiento de la empresa Súper Granja, Piura-

2021. 
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II.   MARCO TEÓRICO  

Jaramillo (2020) en su estudio para la empresa Bancolombia, tuvo como 

objetivo la formulación de estrategias de mercadeo para posicionar a la 

organización, la investigación es cualitativa, de carácter exploratorio- 

experimental, se utilizó como instrumentos encuesta a una muestra fue de 

51 personas. Se llegó a la conclusión de que las estrategias de mercadeo 

propuestas solucionan el posicionamiento como aspecto de diferenciación 

de la empresa, también incrementando su participación en el mercado y 

creando confianza con los clientes. También Chisag (2019), en su análisis 

tuvo como finalidad plantear diversas estrategias en el área de marketing 

que tenga como resultado mejorar el aspecto del posicionamiento a través 

de social media. Se utilizó una investigación mixta, y una encuesta, 

aplicándosela a 385 participantes, se llegó a la deducción de que se debe 

implementar estrategias de marketing digital en diversas redes sociales, de 

la misma manera Pacheco (2017), en su investigación en Ecuador, tuvo 

como objetivo llegar al consumidor a través del marketing digital 

específicamente en una red social. La investigación es exploratoria de tipo 

documental, con una muestra de 125 personas, donde el instrumento 

realizado fue la encuesta, concluyendo que se debe aprovechar las 

plataformas de redes sociales para diversas campañas publicitarias. 

Villavicencio (2017), en su investigación en la empresa Intcomex, en donde 

su objetivo era reconocer el nivel de la relación entre las variables de 

posicionamiento y las estrategias de marketing. El tipo de investigación fue 

no experimental, nivel aplicado y diseño transversal descriptivo- 

correlacional. Tras aplicar una encuesta, la población estaba conformada por 

105 clientes y la muestra de 83 clientes se llegó a un resultado de que 

proponer, implementar o ejecutar aquellas estrategias de mercadeo tienen 

una significativa relación y muy importante en el aspecto del posicionamiento 

de la organización con respecto a la de la competencia. Asimismo Marchán 

(2017), en su estudio la muestra estuvo conformada por 210 clientes a los 

cuales se le aplicó el instrumento de recolección de datos a la encuesta, el 

tipo de investigación correlacional y se tuvo como resultado a esa 
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investigación que, si hay una relación muy estrecha, tienen una 

correspondencia directa y que influye de manera exponencial en el aspecto 

de posicionar la marca Antiqua, a su vez Calderon (2019), en su 

investigación en el rubro hotelero en las urbanizaciones la Merced y las 

Flores de la ciudad de Trujillo menciona que tiene como finalidad resolver la 

relación entre el posicionamiento y las estrategias de marketing 

específicamente las estrategias del aspecto promoción, la investigación es 

cuantitativa, diseño no experimental, correlacional y descriptiva. La muestra 

estuvo conformada por 850 huéspedes, se realizó una encuesta. Como 

resultado se tuvo de que había una relación fuerte, positiva y de grado de 

significancia alta entre estrategias de promoción y posicionamiento; además 

Cayo (2019), su investigación tuvo como objetivo fundamental determinar el 

grado de correlación de un marketing mix con el posicionamiento de la 

compañía. La investigación es de tipología aplicada, se le tomó información 

clave a 82 clientes. Concluyendo que el marketing mix es como un tipo de 

mecanismo, que, mediante la implementación de los aspectos de precio, 

plaza, producto y promoción, da un resultado óptimo y positivo para que la 

empresa siga en desarrollo y logre posicionarse, ya que la estrategia de 

marketing va a ir enfocado en las principales necesidades de los clientes. 

De tal manera Izquierdo et al. (2021) en su estudio menciona que el objetivo 

es desarrollar estrategias de marketing para lograr el posicionamiento de la 

compañía, la metodología de la investigación fue cuantitativa-cualitativa, 

para la recolección de datos utilizaron la encuesta, con una muestra de 250 

productores y se llegó a la conclusión de que el 88% de los productores 

aceptan implementar estrategias de marketing y el 12% de los restantes no 

lo consideran; emplear estrategias de marketing es fundamental no sólo para 

el posicionamiento sino que también se puede liderar los mercados y ser 

rentables, a su vez Dally et al. (2021) menciona en su artículo que tiene como 

objetivo incrementar el posicionamiento de la universidad y el interés de los 

jóvenes para aumentar su calidad y capacidades intelectuales a través de la 

educación superior, para esta investigación descriptiva donde se recopiló 

información de revistas científicas, ensayos, libros, discusiones de grupos y 

entrevistas a profundidad con profesionales, conferencistas, 
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vicepresidentes, presidente de juntas directivas, etc. Llegando a la 

conclusión de que aplicando estrategias de marketing mix pueden obtener 

un posicionamiento adecuado a diferencia del marketing tradicional. 

También Izquierdo et al. (2020) mencionan en su investigación para la 

empresa Quibisa que tuvo como objetivo desarrollar una estrategia de 

mercadeo para obtener el posicionamiento en la provincia de Guayas, el 

estudio fue de carácter cualitativa y cuantitativa, el instrumento de 

recolección de datos es la observación, la entrevista al gerente de la 

organización y encuesta a una muestra de 73 habitantes, llegaron a la 

conclusión de que una implementación de estrategias de marketing 

innovadoras genera un posicionamiento y desarrollo empresarial; de la 

misma forma Kanwal et al. (2017) explican en su estudio que aplicando 

estrategias de mercadeo como marketing inteligencia las marcas pueden 

lograr su posicionamiento, el objetivo de la indagación fue una escala para 

determinar el impacto de la estrategia de marketing inteligencia, la 

investigación es exploratorio, se utilizó como herramienta al cuestionario, se 

encuestó a 72 profesionales de marketing de empresas selectas, muestreo 

por conveniencia, se aplicaron los principios de confiabilidad y validez, 

llegando a la resolución que la aplicación del marketing inteligencia cumple 

un papel de carácter prioritario en el desarrollo del posicionamiento de las 

marcas. 

De igual importancia Astuti et al. (2019) proponen en su estudio que la 

implementación de estrategias de marketing es importante para alcanzar el 

éxito de las organizaciones y su posicionamiento. El objetivo del estudio es 

determinar la posición de la universidad Widyatama en comparación a las 

otras universidades en base a la percepción de los alumnos. El método 

utilizado es descriptivo, se utilizó un muestreo por conveniencia a 100 

estudiantes donde se llegó al resultado de que la universidad se encontraba 

en la misma posición que el Instituto Nacional, para lograr mejorar el 

posicionamiento deberían mejorar las instalaciones y la calidad de la 

educación, aplicando diversas estrategias de mercadeo para mejorar las 

percepciones de los estudiantes y su posicionamiento frente a la 
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competencia; y Dávila et al. (2019) en su investigación tiene como objetivo 

posicionar la marca de cerveza artesanal en Ecuador, la metodología 

aplicada es exploratorio-descriptiva, como instrumento se tomó una 

encuesta a una muestra de 384 personas, y la entrevista a los dueños de 7 

licorerías y 26 dueños de restaurants, llegando a la conclusión que el 74%  

de los clientes no sabían de la marca y es necesario implementar las 

estrategias para lograr el posicionamiento dentro de la zona. 

Las teorías que se mencionan a continuación describen los temas con sus 

respectivos autores. 

El término de marketing en palabras de los autores Kotler y Armstrong (2013) 

señalan que es un desarrollo o proceso tanto de carácter social como 

administrativo en donde las organizaciones crean valor para sus clientes y 

de esa manera llegan a generar relaciones fuertes y duraderas con ellos, es 

decir, que se enfoca en darle un valor diferenciador en el servicio o producto, 

ya que de esta manera se captura al cliente satisfaciendo sus necesidades.  

Dentro del ámbito de las estrategias de marketing, Kotler y Armstrong (2008) 

nos puntualizan que son un conjunto de herramientas o tácticas que son 

manejables, en donde la empresa realiza una combinación de los aspectos 

de las 4p´s que son precio, promoción, producto y plaza en donde puedan 

desarrollar la estrategia que el mercado objetivo desea y así poder 

complacer como prioridad la necesidad de los consumidores. Desde ese 

punto la organización busca diferenciarse de las organizaciones que son 

competencia y fidelizar a sus clientes. 

Fernández (2015) propone que la parte escencial del marketing consiste en 

una buena planificación ya sea del producto o del servicio para que así 

cumpla con su utilidad que se refiere a satisfacer las necesidades a sus 

clientes. 

Las 4p´s son variables muy importantes y cada uno cumple con su papel 

indispensable en el marketing mix, según Kotler y Keller (2016) los define de 

la siguiente manera, producto es todo lo que puede ser ofrecido al mercado 

con el fin de satisfacer algún deseo o necesidad, pueden ser servicios, 
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bienes físicos, personas, eventos, lugares, organizaciones, propiedades, 

ideas o información.  

Muñiz y Muñiz (2018) mencionan que un producto es una agrupación de 

atributos intangibles y tangibles que no sólo abarcan las características del 

producto si no que también el servicio que demuestran los colaboradores. 

En la variable producto se compone indicadores los cuales son calidad del 

producto, características del producto, estilo y diseño, branding y empaque 

y etiquetado. 

Para los autores Kotler y Armstrong (2013) nos mencionan que calidad de 

una de las integrantes de las 4p’s que es producto son aquellas 

características de un servicio o producto que logran satisfacer necesidades 

y aquellos deseos de los consumidores, también se refiere a libre de 

defectos, calidad es cuando un cliente regresa y los productos no. 

Características del producto, es ofrecerle al cliente el producto, pero con 

diferentes características, éstas son herramientas competitivas para que la 

empresa logre diferenciar sus propios productos del de los productos de la 

competencia. 

Estilo y diseño del producto, estilo se apunta al aspecto físico del producto 

en cambio, diseño es la esencia misma del producto, este inicia con la  acción 

de la observación, la comprensión a sus necesidades, en este punto los 

diseñadores deben pensar en cómo los clientes se benefician y utilizan los 

productos, no se enfocan como punto principal en las especificaciones 

técnicas, de esta manera un diseño bueno colabora de manera significativa, 

tanto a las ganancias de la organización como en la imagen del producto. 

Branding, capacidad de administrar y construir de manera personalizada una 

marca; Ebrahim et al. (2016) definen a marca como término, señal, nombre, 

símbolo, diseño o también puede ser la combinación de los aspectos 

mencionados cuyo propósito es la identificación del vendedor o fabricante de 

un servicio o producto. Los consumidores identifican como una parte muy 

importante a la marca y el branding añade valorización a la compra por parte 

de los consumidores, esto nos quiere decir que la marca tiene un significado 
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que no sólo es un nombre o símbolo si no que vas más allá, ya está 

conformado por los atributos y características físicas del producto. 

Empaque es la envoltura o recipiente de un producto su papel es proteger al 

producto. Son aquellos gráficos adheridos a los productos, identifican al 

producto o marca, describen características, fabricante, dónde y cuándo se 

hizo, contenido, finalidad y como utilizarlo de forma segura. También ayuda 

con la promoción y el contacto con los clientes.  

Según Lamb y McDaniel (2011), el precio es todo aquello como dinero o 

elementos de utilidad que se entrega a cambio de que se pueda obtener un 

servicio o bien. Considerado también el valor en términos de elementos de 

utilidad o monetarios que tiene el producto o servicio, para que un vendedor 

y el comprador logren un beneficio en conjunto. 

Las estrategias de precios se basan en la fijación o asignación de precio, la 

cual debe dirigirse a una meta, la empresa debe asignar el precio de acuerdo 

con la meta que quiere alcanzar, pueden ser orientadas hacia las ganancias, 

ventas o status (Stanton et al. 2007). 

Según Kotler y Armstrong (2013), plaza se refiere a aquellas actividades que 

realiza la organización con el fin de que el producto esté a la mano o alcance 

de los consumidores en forma, lugar y momento apropiado. 

La mayoría de empresas usan intermediarios para realizar actividades como 

transportar sus productos al consumidor final, se puede definir también como 

un canal de distribución o de mercadeo, también es una agrupación de 

organizaciones de carácter interdependientes, que permiten que los 

servicios y los productos estén disponibles para el consumo o su uso (Kotler 

y Armstrong, 2013). 

Y para finalizar promoción según los autores Kotler y Armstrong (2013) es la 

cajita de herramientas en donde las empresas comunican el valor de un 

producto, persona o servicio al público objetivo.  
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Según Stanton et al. (2007), la mezcla promocional se basa en la mezcla de 

las herramientas, son promoción de venta, publicidad, ventas personales y 

relaciones públicas. 

Stanton et al. (2007) publicidad, es cualquier forma pagada de promocionar 

servicios, ideas y bienes, los medios más frecuentes o tradicionales para los 

anuncios son la televisión y la radio, los medios impresos son periódicos y 

las revistas, actualmente internet es considerado uno de los medios por 

donde publicitar con mejor resultado. 

Promoción de ventas es un estímulo temporal para que los consumidores se 

sientan alentados y adquieran el servicio o producto, estimula la demanda y 

facilita las transacciones. 

Ventas personales es representada por la fuerza de venta, es un trato directo 

con el cliente, con el propósito de obtener ganancias y causar relaciones 

fuertes y duraderas con el cliente.  

Pero Kotler y Armstrong (2003) incorporan un punto más que es marketing 

directo definiéndolo como conectarse con un cliente de manera más directa 

y personalizada, seleccionados cuidadosamente, al pasar los años el 

marketing directo ha tenido un crecimiento potencial gracias a la era digital y 

el internet.  

Kotler y Armstrong (2003), definen al posicionamiento como el sitio que tiene 

la marca, el servicio o producto en la mente de los clientes, los atributos y/o 

características que hacen diferenciarse de la competencia. También hace 

referencia a que el posicionamiento es clave y de sumo interés para las 

empresas. 

Kotler y Armstrong (2013) posiciona la marca en tres niveles, primer nivel es 

atributos, segundo nivel beneficios y el tercer nivel creencias y valores. 

La marca es el punto esencial y primordial activo duradero de una 

organización, son poderosos activos y deben ser desarrollados 

cuidadosamente de la misma manera administrado. 
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Capital de marca (Brand equity) es la dimensión de mide la facultad que tiene 

una marca para lograr conseguir la captación, lealtad y preferencia de los 

compradores, se dice que se tiene capital de marca alto cuando los clientes 

tienen una reacción favorable ante ella al momento de compararla con una 

versión sin marca (Kotler y Armstrong 2013). 

Kotler y Armstrong (2013), el tasador de activos de la agencia de publicidad 

llamada Young & Rubicam, BrandAsset Valuator, mide el grado de fortaleza 

de una marca en cuatro dimensiones: diferenciación, lo que destaca de la 

marca a comparación de sus competidores, segunda dimensión es 

relevancia que es la manera en que los clientes sienten que satisfacen sus 

necesidades, tercera dimensión conocimiento que es cuanto saben los 

clientes sobre nuestra marca y por último estima que es cuanto respetan a 

la marca los consumidores. 

Por otro lado, Aaker (1994) propuso un modelo de medida de valor de marca 

la cual los clasificó de la siguiente manera: lealtad que se trata de la compra 

de manera frecuente y repetida por parte de los clientes de un producto o un 

servicio como consecuencia del valor percibido, un vínculo de fidelidad entre 

el cliente y la empresa. 

Según Sánchez et al. (2007) definen la notoriedad es la capacidad de 

recordar la marca relacionándolo con una clase de productos. 

De acuerdo con Aaker (1991) define a la calidad percibida como la 

percepción de un producto respecto a la calidad y al propósito con el que fue 

a adquirirlo. 

Imagen de marca son las asociaciones que se podrían definir como las 

emociones que vinculan al recuerdo de una marca, incentivan al cliente a 

tomar la decisión de compra. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1.  Tipo y diseño de investigación 

Según el autor Hernández et al. (2014) define al tipo de investigación como 

un diseño o un plan con el objetivo de tener información que sirva para la 

investigación, y tiene mucha importancia ya que gracias a ella se responde 

al planteamiento del mismo. 

El enfoque de la investigación es cuantitativo, el autor Sánchez (2019) indica 

que el enfoque de los datos son cifras estadísticas y numéricas, que se 

utilizan para llegar a una comprobación de la hipótesis planteada. 

Según Martinez (2004) nos meciona que según el tipo del estudio es aplicada 

ya que está referido a las diversas teorías y conocimientos que ya tenemos, 

y se aplica para resolver un problema o planteamiento específico.  

También Hernández et. al (2014) menciona que  el diseño de investigación 

es no experimental al no realizarse ningún tipo de manipulación de las dos 

variables y transversal ya que se realiza en un momento o tiempo 

determinado  

Nivel de investigación es correlacional, porque se requiere conocer el grado 

de relación entre las variables, para luego del proceso antes mencionado se 

analice la asociación y/o conexión en base a nuestra hipótesis. 

3.2. Variables y operacionalización. 

 

El proyecto cuenta con dos variables que según su naturaleza son 

cualitativas y son: Estrategias de marketing y posicionamiento.  

Según Kotler y Armstrong (2008) nos puntualizan que son un conjunto de 

herramientas o tácticas que son manejables, en donde la empresa realiza 

una combinación de los aspectos de las 4p´s que son precio, promoción, 

producto y plaza en donde puedan desarrollar la estrategia que el mercado 

objetivo desea y así poder complacer como prioridad la necesidad de los 
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consumidores, se clasifica por su interés en relevante ya que guarda relación 

con el problema de investigación y está conformada por 4 dimensiones y 10 

indicadores. La segunda variable es posicionamiento según Kotler y 

Armstrong (2003), definen al posicionamiento como el sitio que tiene la 

marca, el servicio o el producto en la mente de los clientes, los atributos y/o 

características que hacen diferenciarse de la competencia., se clasifica por 

su interés en relevante porque guarda relación con el estudio y está 

conformada por 2 dimensiones y 8 indicadores. 

3.3.  Población, muestra y muestreo 

  Población 

Según Hernández et. al (2014) definen como población a un conjunto de 

aspectos o casos que están relacionados, tienen concordancia con 

características y especificaciones similares. 

Para la investigación la población es finita y estuvo conformada por 200 

clientes de la empresa Súper Granja, es decir hombres y mujeres de la edad 

de 18 a 55 años referente de la ciudad de Piura. 

Criterios de inclusión: Hombres y mujeres, de 18 a 55 años que pertenezcan 

a la ciudad de Piura y sean clientes de la empresa Súper Granja con respecto 

a la unidad de análisis se encuentra conformada por hombres y mujeres, 

edad entre 18 a 55 años, residentes en la ciudad de Piura y que sean clientes 

de la empresa Súper Granja. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 

En la investigación se utilizó como técnica la encuesta y como instrumento 

para la recolección de datos es el cuestionario siguiendo la metodología de 

la investigación cuantitativa (Anexo 3). 

Según Torres et al. (2019) nos plantean que la encuesta hay un punto de 

intermedio entre la experimentación y la observación, es un método de 

carácter descriptivo que descubre necesidades, hábitos, preferencias e 

ideas. 
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El autor Grasso (2006), define que el cuestionario va a consistir en una serie 

de preguntas que darán respuesta a nuestras dos variables de estudio, y que 

a su vez se medirá por métodos estadísticos. 

De tal manera el cuestionario estuvo constituido por 17 ítems y las 

puntuaciones basadas a la escala de Likert las cuales son “1” (Totalmente 

de acuerdo), “2” (De acuerdo), “3” (Indeciso), “4” (En desacuerdo), “5” 

(Totalmente en desacuerdo). 

Dentro del marco de ideas, el instrumento que se utilizó es de manera 

anónima para resguardar la identidad de los encuestados que se 

involucraron en la investigación, además comprendió  datos generales como 

edad, sexo, ubicación, etc. Como también de datos específicos que dieron 

respuesta a cada variable. 

Validación y confiabilidad  

Según Villasis et al. (2018) define a la validación como referencia a lo que es 

verdadero y la capacidad que tiene el instrumento para poder realizar la 

medición de las variables que se ha planteado en la investigación 

La confiabilidad es la capacidad de que los resultados obtenidos sean 

coherentes, por tal motivo en el caso de la investigación de la empresa Súper 

Granja el estudio estuvo validado por expertos con conocimientos en el área 

de administración y marketing (Anexo 5) 

En el estudio la confiabilidad se obtuvo a traves  del instrumento y la prueba 

piloto, donde se concluyó que el instrumento es confiable para poder ser 

aplicado. En la prueba piloto se tomaron a 30 clientes de la empresa Súper 

Granja. 

Se determinó mediante el coeficiente de Cronbach una confiabilidad del 

0.936 la cual es confiable ya que mientras mas cerca esté de 1, mas 

consistentes serán los ítems entre sí (Anexo 6). 
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3.5.  Procedimientos  

Se realizó un análisis a la problemática incorporando antecedentes de 

investigaciones o estudios nacionales e internacionales y cuales fueron sus 

conclusiones, luego se desarrolló un cuestionario para recopilar información, 

se  coordinó fechas y horarios para realizar la recolección de datos a los 

clientes de la organización. 

Posteriormente se aplicó el instrumento a 30 clientes del negocio Súper 

Granja de la ciudad de Piura. Se verificó, procesó y analizó la información 

obtenida en el programa SPSS. 

3.6.  Método de análisis de datos  

Para el procesamiento de datos se utilizó el programa SPSS para el análisis 

estadístico, donde se tomaron los datos obtenidos y se procesaron, para 

mediante este obtener los resultados que se mostraron en forma gráfica y de 

cuadros, brindando así la información adecuada que sea contribuyente al 

estudio. 

Se determinó mediante el coeficiente de Cronbach una confiabilidad del 

0.936 la cual es confiable ya que mientras mas cerca esté de 1, mas 

consistentes serán los ítems entre sí. 

Técnica de análisis  

El procesamiento de resultados expresados en estadística inferencial y 

descriptiva se efectuaron mediante las siguientes herramientas estadísticas:  

Prueba de normalidad Smirnov que se emplea en donde la población es 

mayor de 50, además los datos del estudio en el nivel de significancia es 

menor a 0.05 los datos no son normales y por lo tanto se emplea las pruebas 

no paramétricas y se utiliza el Coeficiente rho de Spearman ya que son 

medidas correlacionales para las variables con un nivel de medición  de 

carácter ordinal, aquellas características que son ordenadas por rangos o 

jerarquías. Son utilizadas para relacionar de manera estadística a una escala 

tipo Likert.  
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3.7.  Aspectos éticos  

 

Para realizar este proyecto de investigación se siguió los lineamientos y 

estructura planteado por la Universidad César Vallejo, con información 

confiable y veraz, las fuentes utilizadas para recopilar la información fueron 

seleccionadas cuidadosamente, eligiendo autores e información respetando 

la originalidad de cada uno de ellos. 

Según Acevedo Pérez (2002) nos meciona que hay cuatro principios que se 

aplican para garantizar la calidad ética de la investigación, son principio de 

beneficencia, no maleficencia, autonomía y justicia. Cuando se habla de 

principio de beneficencia se refiere a incrementar los beneficios y reducir los 

daños. 

El principio de autonomía se refiere a la decisión si participan o no en el 

proyecto de investigación, ya que tomando la decisión ejercen su principio 

de autonomía, de tal manera que en la investigación científica cuando 

tomamos el principio de justicia se entiende como el trato igualitario a todos 

los participantes. Y para finalizar el último principio que fue agregada por 

parte de los teóricos James Childress y Tom Beauchamp, el de no 

maleficencia que pretende no hacer daño. 

La investigación se realizó con fines académicos, se protegió la identidad de 

los participantes las cuales brindaron la información necesaria para la 

realizar el estudio de manera satisfactoria y también se siguió los 

lineamientos de una estructura ya elaborada y aprobada por parte de la 

Universidad César Vallejo. 
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IV.   RESULTADOS 

4.1  Relación entre el producto y el posicionamiento de la empresa Súper 

Granja en la ciudad de Piura-2021. 

Tabla 1 

Análisis de la percepción del cliente sobre el producto. 

 Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes (distribuidores) 

de la empresa Súper Granja de la ciudad de Piura, 2021. 

Elaboración: Propia. 

 

 

Indicadore
s 

Aspectos Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indeciso De acuerdo Totalmente de 
acuerdo 

Total 

N % N % N % N % N % N % 

Calidad Calidad 0 0% 0 0% 1 1% 69 35% 130 65% 200 100% 

Líneas 
especializad
as 

0 0% 0 0% 2 1% 87 44% 111 56% 200 100% 

Insumos de 
calidad 

0 0% 0 0% 1 1% 86 43% 113 57% 200 100% 

Caracterís

ticas 

Textura del 

alimento 

0 0% 1 1% 2 1% 93 47% 104 52% 200 100% 

Peso del 
alimento 

0 0% 0 0% 1 1% 79 40% 120 60% 200 100% 

Color del 
alimento 

0 0% 0 0% 1 1% 82 41% 117 59% 200 100% 

Estilo y 
diseño 

Apariencia 0 0% 0 0% 4 2% 77 39% 119 60% 200 100% 

Estilo 0 0% 0 0% 1 1% 84 42% 115 58% 200 100% 

Diseño 0 0% 0 0% 2 1% 85 43% 113 57% 200 100% 

Identificació
n  

0 0% 0 0% 4 2% 85 43% 111 56% 200 100% 

Branding Nombre de 
la marca 

1 1% 0 0% 1 1% 90 45% 108 54% 200 100% 

Confianza 
hacia la 
marca 

1 1% 0 0% 1 1% 83 42% 115 58% 200 100% 

Empaque Empaque 1 1% 0 0% 1 1% 75 38% 123 62% 200 100% 

Traslado  1 1% 0 0% 2 1% 79 40% 118 59% 200 100% 

 Atractivo 0 0% 0 0% 2 1% 87 44% 111 56% 200 100% 

Reconocimi
ento 

0 0% 0 0% 4 2% 89 45% 107 54% 200 100% 
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Interpretación: Según los datos obtenidos en la encuesta la dimensión 

producto indica que el 65% de los clientes encuestados (200 distribuidores) 

según su percepción están totalmente de acuerdo con la calidad del 

producto, 62% están totalmente de acuerdo con la practicidad del empaque 

y con un porcentaje igualitario entre el peso y la apariencia del producto con 

un 60%. Donde se aprecia que el indicador que más se asocia en el 

posicionamiento es la calidad del producto. 

Tabla 2 

Prueba de correlación Rho de Spearman entre el producto y el 

posicionamiento. 

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes (distribuidores) 

de la empresa Súper Granja de la ciudad de Piura, 2021. 

Reglas de decisión  

Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipótesis Nula (H0).  

Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipótesis Nula (H0).  

Prueba de Hipótesis  

H0: No existe una relación positiva y significativa entre el producto y el 

posicionamiento. 

H1: Existe una relación positiva y significativa entre el producto y el 

posicionamiento. 

Interpretación: Según la tabla 2 se observa que el coeficiente de Spearman 

es 0.744, este valor indica que existe una correlación alta, mientras que el 

nivel de significancia es 0,000 y en base a la regla de decisión se procede a 

rechazar la H0, y se acepta la H1, de tal manera que existe relación 

significativa y positiva entre el producto y el posicionamiento de la empresa. 

  
Posicionamiento 

 
Producto Rho de 

Spearman 
1 0.744 

Sig. (bilateral) 
 

0 

N 200 200 
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Según los resultados se concluye con lo siguiente, si no existe una buena 

estrategia en la dimensión de producto en la empresa posicionamiento se ve 

afectada directamente. 

 

4.2  Relación entre el precio y el posicionamiento de la empresa Súper Granja 

en la ciudad de Piura-2021. 

Tabla 3 

 Análisis de la percepción del cliente sobre el precio.  

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes (distribuidores) 

de la empresa Súper Granja de la ciudad de Piura, 2021. 

Elaboración: Propia. 

 

Interpretación: De acuerdo a los resultados del instrumento indica que el 

57% de los encuestados están totalmente de acuerdo que el precio del 

producto premium es el adecuado, seguido del 54% que mencionaron que 

están totalmente de acuerdo con el precio que tiene el producto, mientras 

que el 52% de los clientes manifestaron que están totalmente de acuerdo 

con precio basado en la calidad. En consecuencia, el criterio más relevante 

que se relaciona con el posicionamiento es el precio adecuado para el 

producto premium. 

 

 

 

Indicad
or 

Aspectos Totalmente 

en 
desacuerdo 

En 

desacuer
do 

Indeciso De acuerdo Totalmente 

de acuerdo 

Total 

N % N % N % N % N % N % 

Fijación 
de 

precio 

Precio 
adecuado 

0 0% 0 0% 4 2% 89 45% 107 54% 200 100% 

Precio 

premium 
0 0% 0 0% 2 1% 85 43% 113 57% 200 100% 

Precio 
basado 

en calidad 

0 0% 0 0% 5 3% 92 46% 103 52% 200 100% 
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Tabla 4 

 Prueba de correlación Rho de Spearman entre el precio y el 

posicionamiento. 

    Posicionamiento 

  Precio Rho de Spearman 1 0.626 

Sig. (bilateral)   0 

N 200 200 

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes (distribuidores) 

de la empresa Súper Granja de la ciudad de Piura, 2021. 

Elaboración: Propia 

 

Reglas de decisión  

Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipótesis Nula (H0).  

Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipótesis Nula (H0).  

Prueba de Hipótesis  

H0: No existe una relación positiva y significativa entre el precio y el 

posicionamiento. 

H1: Existe una relación positiva y significativa entre el precio y el 

posicionamiento. 

Interpretación: En la tabla 4 se observa el valor de 0.626 que muestra que 

existe una correlación moderada, mientras que el nivel de significancia es 

0,000 y en base a la regla de decisión se procede a rechazar la H0, y se 

acepta la H1, por lo tanto, se dice que existe relación positiva y significativa 

entre el precio y el posicionamiento de la empresa. 

Con base a los resultados, se concluye que si no existiera una buena 

estrategia en la dimensión de precio el posicionamiento se vería afectada 

directamente. 
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4.3  Relación entre la plaza y el posicionamiento de la empresa Súper Granja 

en la ciudad de Piura-2021. 

Tabla 5 

Análisis de la percepción del cliente sobre la plaza. 

 

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes (distribuidores) 

de la empresa Súper Granja de la ciudad de Piura, 2021. 

Elaboración: Propia. 

Interpretación: En la tabla se aprecia que el 57% de los clientes están 

totalmente de acuerdo que se ofrezca los productos vía redes sociales, 

llamadas telefónicas, seguido del 56% que mencionaron que están 

totalmente de acuerdo que los distribuidores están ubicados 

estratégicamente, mientras que el 55% de los clientes manifestaron que 

muchos establecimientos venden el producto de Súper granja y un 54% 

entre ubicación estratégica del establecimiento y disponibilidad del producto 

al buscarlo. Demostrando que el indicador que tiene mayor relación con el 

posicionamiento es el ofrecimiento del producto por redes sociales, 

llamadas, etc. 

 

 

 

Indicador 
 

Aspectos Totalment

e en 
desacuer

do 

En 

desacuerd
o 

Indeciso De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

 

Total 

Canales 
de 

distribución 

Zona 
estratégica 

N % N % N % N % N % N % 
0 0% 1 1% 4 2% 87 44% 108 54% 200 100% 

Distribuidor

es 

0 0% 0 0% 2 1% 87 44% 111 56% 200 100% 

Disponibilid
ad 

0 0% 0 0% 3 2% 90 45% 107 54% 200 100% 

Establecimi
entos 

1 1% 0 0% 5 3% 85 43% 109 55% 200 100% 

Ofertar 
redes 

sociales, 
llamadas 

telefónicas. 

0 0% 1 1% 1 1% 84 42% 114 57% 200 100% 
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Tabla 6  

Prueba de correlación Rho de Spearman entre la plaza y el 

posicionamiento. 

    Posicionamiento 

  Plaza Rho de Spearman 1 0.727 

Sig. (bilateral)   0 

N 200 200 

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes de la empresa 

Súper Granja de la ciudad de Piura, 2021. 

Elaboración: Propia. 

 

Reglas de decisión  

Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipótesis Nula (H0).  

Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipótesis Nula (H0).  

Prueba de Hipótesis  

H0: No existe una relación positiva y significativa entre la plaza y el 

posicionamiento. 

H1: Existe una relación positiva y significativa entre la plaza y el 

posicionamiento. 

Interpretación: En la tabla 6 se observa un valor de 0.727, donde muestra 

que existe una correlación alta, mientras que el nivel de significancia es 

0,000 y en base a la regla de decisión se procede a rechazar la H0, y se 

acepta la H1, por lo tanto, existe relación positiva y significativa entre la plaza 

y el posicionamiento de la empresa. 

Según los resultados del instrumento aplicado se concluye lo siguiente, si no 

existe una buena estrategia en la dimensión de plaza en la empresa el 

posicionamiento se ve afectada directamente. 
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4.4  Relación entre la promoción y el posicionamiento de la empresa Súper 

Granja en la ciudad de Piura-2021. 

Tabla 7 

Análisis de la percepción del cliente sobre la promoción. 

Indicador Aspectos Totalment
e en 

desacuerd

o 

Desacuerd
o 

Indeciso De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Total 

N % N % N % N % N % N % 

Publicida
d 

 De marca  0 0% 0 0% 5 3% 90 45% 105 53% 200 100% 

Información 
necesaria  

0 0% 0 0% 4 2% 78 39% 118 59% 200 100% 

Variedad de 

recursos 
creativos 

0 0% 0 0% 2 1% 91 46% 107 54% 200 100% 

Mensajes 
publicitarios  

0 0% 0 0% 6 3% 92 46% 102 51% 200 100% 

Promoció

n 
Promociones 

en días 
adecuados 

0 0% 0 0% 8 4% 87 44% 105 53% 200 100% 

Venta  
personal 

Satisfacción 
con las 

promociones 

0 0% 0 0% 5 3% 95 48% 100 50% 200 100% 

Ventas 
personales 

0 0% 0 0% 3 2% 85 43% 112 56% 200 100% 

Asesoría  0 0% 0 0% 1 1% 85 43% 114 57% 200 100% 

Atención de 

los clientes 

1 1% 0 0% 2 1% 80 40% 117 59% 200 100% 

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes (distribuidores) 

de la empresa Súper Granja de la ciudad de Piura, 2021. 

Elaboración: Propia. 

Interpretación: En la tabla 7 se muestra que un 59% de los clientes están 

totalmente de acuerdo que la publicidad brinda la información adecuada y 

que el personal de venta permite una mejor atención en relación a las 

necesidades, seguido del 57% que mencionaron que están totalmente de 

acuerdo que las asesorías por parte del personal de venta, mientras que el 

56% de los clientes manifestaron que es importante el personal de venta 

para cerrar una venta. Entonces, el indicador que tiene mayor relación con 
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el posicionamiento es la publicidad ofrece la información adecuada y la 

atención. 

Tabla 8  

Prueba de correlación Rho de Spearman entre la promoción y el 

posicionamiento 

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes (distribuidores) 

de la empresa Súper Granja de la ciudad de Piura, 2021. 

Elaboración: Propia. 

 

Reglas de decisión  

Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipótesis Nula (H0).  

Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipótesis Nula (H0).  

Prueba de Hipótesis  

H0: No existe una relación positiva y significativa entre la promoción y el 

posicionamiento. 

H1: Existe una relación positiva y significativa entre la promoción y el 

posicionamiento. 

Interpretación: En la tabla 8 se observa un valor de 0.789, donde muestra 

que existe una correlación significativamente alta, mientras que el nivel de 

significancia es 0,000 y en base a la regla de decisión se procede a rechazar 

la H0, y se acepta la H1, por lo tanto, se dice que existe relación positiva y 

significativa entre la promoción y el posicionamiento de la empresa. 

Según los hallazgos se concluyeron con lo siguiente, si no existe una buena 

estrategia en la dimensión de promoción en la empresa el posicionamiento 

se ve afectada directamente. 

    Posicionamiento 

  Promoción Rho de 
Spearman 

1 0.789 

Sig. 
(bilateral) 

  0 

N 200 200 
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4.5 Relación entre estrategias de marketing y el posicionamiento con la 

empresa Súper Granja, Piura-2021. 

Tabla 9  

Relación entre estrategias de marketing y el posicionamiento con la 

empresa Súper Granja, Piura-2021. 

 

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes (distribuidores) 

de la empresa Súper Granja de la ciudad de Piura, 2021. 

Elaboración: Propia 

 

Reglas de decisión   

Si p valor > 0,05 la hipótesis nula (Ho) se acepta.  

Si p valor < 0,05 la hipótesis alterna (Ha) se acepta y la hipótesis nula (Ho) 

se rechaza.  

Prueba de hipótesis  

Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipótesis Nula (H0).  

Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipótesis Nula (H0).  

Prueba de Hipótesis  

H0: No existe una relación positiva y significativa entre estrategias de 

marketing y el posicionamiento. 

H1: Existe una relación positiva y significativa entre estrategias de marketing 

y el posicionamiento. 

Interpretación: Según la tabla 9 se observa un valor de 0.809, donde indica 

que existe una correlación positiva y alta, mientras que el nivel de 

significancia es 0,000 y en base a la regla de decisión se procede a rechazar 

la H0, y se acepta la H1, por lo tanto, se dice que existe relación positiva y 

significativa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento. 

    Estrategias de 
Marketing 

  Posicionamiento Rho de 
Spearman 

1 0.809 

Sig. 
(bilateral) 

  0 

N 200 200 
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V.  DISCUSIÓN 

De acuerdo a los resultados en relación con los objetivos de la investigación, 

se determinó lo siguiente: 

Como primer objetivo específico se buscó analizar la relación entre el 

producto y el posicionamiento de la empresa. En el análisis de la correlación 

se tuvo como resultado descriptivo un valor de 0.744, indicando que existe 

una correlación alta entre el producto y posicionamiento, la cual indica que 

la organización cubre con los estándares de calidad posicionándose así en 

la mente de los clientes cubriendo las exceptivas que necesitan para la 

alimentación de sus animales. En tal sentido Muñiz y Muñiz (2018) 

mencionan que un producto es una agrupación de atributos intangibles y 

tangibles. De acuerdo a los resultados descriptivos alcanzados se puede 

apreciar que los clientes encuestados según su percepción están totalmente 

de acuerdo con la calidad que es el indicador que se asocia más al 

posicionamiento. Los resultados guardan relación con el estudio realizado 

por Pacheco (2017) donde el indicador producto es la pieza clave del 

posicionamiento ya que la calidad del producto se convertirá en el medio que 

facilitará la decisión de compra e impulsará a la marca. Además, se debe 

mencionar de igual manera al estudio realizado por Izquierdo et al. (2021) 

donde los resultados guardan relación con la investigación mencionando que 

la calidad del producto es un aspecto importante para el posicionamiento y 

los atributos también lo son, pero no deberían de ser muchos ya que si se 

intenta resaltar muchos atributos será muy difícil posicionarse en la mente 

del consumidor, así mismo Astuti et al. (2019) determinó en su investigación 

que la calidad de un producto, en este caso la educación era un factor 

prioritario para posicionarse, ya que gracias a una educación de calidad se 

podían diferenciar de la competencia. 

Como segundo objetivo específico se buscó analizar la relación entre el 

precio y el posicionamiento de la empresa. Los resultados descriptivos 

obtenidos arrojan un resultado del 0.626, valor que muestra que existe una 

relación positiva y moderada entre el precio y el posicionamiento en la 
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empresa, de las cuales deben seguir esforzándose en la dimensión precio 

para que mantenga su calidad en el producto y pueda mantenerse en el 

mercado. 

Según Lamb y McDaniel (2011), el precio es todo aquello como dinero o 

elementos de utilidad que se entrega a cambio de que se pueda obtener un 

servicio o bien. De acuerdo a los resultados alcanzados se aprecia que los 

encuestados están totalmente de acuerdo con el precio del producto. Los 

resultados son similares al estudio que realizó Villavicencio (2017) cuya 

investigación tuvo como resultado que implementar la estrategia en la 

dimensión precio es de suma importancia no sólo para poder posicionarse 

como marca sino que también el precio influye sobre las de ventas, 

rentabilidad y participación en el mercado, de la misma manera Dally et al. 

(2021) en su investigación llegó a la conclusión que se debe de  producir con 

precios competitivos en el mercado que va de la mano con la demanda, para 

obtener un  posicionamiento frente a la competencia. 

Como tercer objetivo específico se buscó analizar la relación entre la plaza 

y el posicionamiento de la empresa. Los resultados obtenidos en el análisis 

dieron un valor de 0.727 indicando que existe una correlación alta entre la 

plaza y el posicionamiento, debido a que la organización tiene sus 

establecimientos ubicados estratégicamente; por otro lado, si se debe 

implementar el ofrecimiento de los productos vías redes sociales, llamadas, 

etc. debido al incremento de las ventas por medios digitales a causa de la 

pandemia. Kotler y Armstrong (2013), se refiere a aquellas actividades que 

realiza la organización con el fin de que el producto esté a la mano o alcance 

de los consumidores en forma, lugar y momento apropiado. En los resultados 

se aprecia que los clientes están totalmente de acuerdo que se ofrezca los 

productos vía redes sociales, llamadas telefónicas, etc. y que los 

establecimientos están ubicados estratégicamente para que la compra del 

producto sea de manera más práctica y accesible. Los datos recopilados 

tienen coherencia con los resultados de la investigación de Izquierdo et al. 

(2020) que menciona que incrementar canales de distribución atrae a 

clientes potenciales, logra que la ubicación de los establecimientos sea el 
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propicio ayudando así a posicionarse, de igual manera Dávila et al. (2019) 

coincide en que implementar canales de distribución no sólo se encargará 

de comercializar el producto, sino que también difundirán información del 

mismo y así se logra tener una ventaja frente a los competidores a la hora 

de buscar el posicionamiento deseado. 

Como cuarto objetivo específico se buscó analizar la relación entre 

promoción y el posicionamiento de la empresa. En los resultados 

descriptivos obtenidos dio un valor de 0.789, muestra que existe una 

correlación significativamente alta entre la promoción y el posicionamiento 

de la organización, ya que la marca en su publicidad se preocupa por brindar 

la información adecuada de los productos y que el personal de venta es un 

aspecto fundamental en el posicionamiento. Kotler y Armstrong (2013) 

delimita promoción como la cajita de herramientas en donde las empresas 

comunican el valor de un producto, persona o servicio al público objetivo. De 

acuerdo a los resultados alcanzados se aprecia que los clientes están 

totalmente de acuerdo con el indicador de publicidad brinda la información 

adecuada y que el personal de venta permite una mejor atención en relación 

a las necesidades. Los resultados de este estudio tienen similitud con 

Marchán (2017) debido a que su estudio dio como resultado la 

implementación de estrategias de promoción para que la marca se pueda 

posicionar ya que en ese aspecto tenía algunas deficiencias y si estaba 

afectando su posicionamiento en el mercado, y con el estudio realizado por 

Calderón (2019), donde el indicador del personal de ventas es la que genera 

la diferenciación y gracias a ello su posicionamiento, también Jaramillo 

(2020) coincide en su estudio donde el indicador publicidad ayuda a 

aumentar la participación en el mercado de la marca y por último Chisag 

(2019), en su estudio determinó que la promoción del producto o servicio en 

diferentes plataformas como por ejemplo redes sociales ayuda de manera 

exponencial a posicionar la marca. 

Como objetivo general se buscó determinar la relación entre las estrategias 

de marketing con el posicionamiento de la empresa.  Kotler y Armstrong 

(2008) nos puntualizan que son un conjunto de herramientas o tácticas que 
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son manejables, en donde la empresa realiza una combinación de los 

aspectos de las 4p´s y posicionamiento según Kotler y Armstrong (2003), 

definen al posicionamiento como el sitio que tiene la marca, el producto o 

servicio en la mente de los compradores. Utilizando la prueba de Rho de 

Spearman se rechazó la hipótesis nula y con un resultado de 0.809 se aceptó 

la hipótesis alterna evidenciando que hay una correlación positiva y 

altamente significativa entre la variable estrategias de marketing y el 

posicionamiento, los hallazgos obtenidos tienen coherencia con la 

investigación realizada por Cayo (2019) llegando a la conclusión de que las 

estrategias de mercadeo propuestas solucionan el posicionamiento como 

aspecto de diferenciación de la empresa, también incrementando su 

participación en el mercado, creando confianza y relaciones duraderas con 

los clientes, a su vez el autor Kanwal (2017) tuvo como resultado una 

correlación significativa entre las estrategias de marketing y el 

posicionamiento; determinó también que las estrategias de marketing han 

tomado una importancia y pertinencia cada vez mayor para las empresas 

debido a su capacidad para proporcionar los cimientos necesarios para el 

posicionamiento de marca. Finalmente, se concluye que las estrategias de 

mercadeo son muy importantes, ya que mientras estas se implementen 

adecuadamente el posicionamiento aumenta por efecto y mejorará las 

ventas de la organización 

Los datos obtenidos en la investigación a la empresa Súper Granja 

proporciona información adecuada para ayudar a diferentes organizaciones 

de diversos tamaños, características, rubros, años de experiencia y lugares 

u otras particularidades para el desarrollo de estrategias de marketing y 

posicionamiento, usando las estrategias adecuadas para cumplir con los 

objetivos organizacionales tal como viene implementando y ejecutando la 

empresa Súper Granja que ha favorecido para lograr su posicionamiento el 

mercado piurano, diferenciándose de la competencia  gracias a la calidad 

del producto, ubicación estratégica, precio adecuado, publicidad adecuada y 

buen desempeño por parte de sus colaboradores para lograr cumplir así con 

los objetivos. 
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VI.  CONCLUSIONES 

En esta tesis se comprobó que existe una correlación positiva y altamente 

significativa entre el producto y el posicionamiento, destacando el indicador 

calidad del producto, esto quiere decir que las estrategias en la dimensión 

producto por parte de la empresa se está desarrollando de manera 

adecuada. 

Se estableció que existe una correlación moderada entre el precio y el 

posicionamiento, destacando el indicador precio adecuado al producto 

premium ya que la calidad del producto compensa al precio, por el motivo 

que está elaborado con insumos de calidad y por profesionales idóneos 

respetando todas las indicaciones para su procesamiento. 

Se halló que existe una correlación alta entre la plaza y el posicionamiento, 

destacando como indicador que el producto se ofrezca en distintas 

plataformas como redes sociales, llamadas, correos, etc. Además, se tuvo 

como hallazgo importante que los clientes de la empresa se adaptaron de 

manera progresiva y favorable a los nuevos cambios en la virtualidad a causa 

de la pandemia, ya que actualmente realizan sus pedidos y compras por 

medio de WhatsApp y Facebook. 

Se concluyó que existe una correlación alta entre la promoción y el 

posicionamiento, destacando el indicador publicidad ya que brinda la 

información adecuada del producto ayudando a que la transacción se realice 

de manera efectiva y la atención por parte de los colaboradores ayuda a 

promocionar no sólo los productos sino también a saber qué línea de 

alimento es el adecuado para su negocio. 

Se determinó que existe una correlación alta y significativa entre las 

estrategias de marketing y el posicionamiento de la organización, esto 

debido a que se realizó la prueba coeficiente de Spearman dando un valor 

de 0.809 por lo tanto, se acepta la hipótesis planteada en el estudio, y se 

afirma que las estrategias de marketing se relacionan positiva y 

significativamente con el posicionamiento de la marca. 
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VII.  RECOMENDACIONES 

Según lo narrado anteriormente, se puede apreciar que existen aspectos que 

si bien es cierto se desarrolla de manera adecuada, se debe seguir   

implementando e innovando, esto propiciará mejoras para el 

posicionamiento de la empresa, siendo estas las siguientes 

recomendaciones: 

Con respecto al enfoque de la investigación se recomienda que para futuras 

investigaciones se utilice un enfoque cualitativo, donde el instrumento de 

recolección de datos sea un focus group, que permita un discusión y 

exploración del tema mucho más específico y profundo, tomando los datos 

y reacciones de los participantes. 

También se recomienda tomar más indicadores de estudio para sus 

investigaciones, ya que cuenta con los datos pertinentes para realizar 

estudios de calidad, teniendo un panorama más amplio de la realidad 

problemática e información para determinar con precisión la situación del 

estudio planteado. 

En estos tiempos donde la competitividad es alta se sugiere mantener las 

líneas especializadas, elaboradas con insumos de calidad, tal como 

demuestra el estudio donde los clientes afirman que el indicador calidad del 

producto prevalece en la empresa, destacándolo de la competencia, lo cual 

conlleva que siga posicionando.  

La empresa debe implementar las ventas vía online ya que gracias a la 

virtualidad y la presencia de pandemia muchos negocios han demostrado 

que el ofrecimiento por redes sociales de los productos, la información de la 

marca, beneficios y atributos hacen factible la venta de estos, y no sólo eso 

la presencia de la marca en redes sociales ayuda a incrementar el 

posicionamiento.  

También realizar una mezcla promocional, que incluye brindar información 

de los productos mediante los medios digitales como son Facebook y 

WhatsApp Business. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de operacionalización de variables 

Tabla 10 

Matriz de operacionalización de variable: Estrategias de marketing 

V Definición conceptual  Definición operacional Dimensiones Definición Indicadores Definición Escala de Medición 

ES
TR
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K
ET
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G

 

 
Según Kotler & 

Armstrong (2008) nos 

puntualizan que es una 

agrupación de 

herramientas de 

marketing que son 

manejables, donde la 

empresa realiza una 

combinación de los 

aspectos de las 4p´s 

que son plaza, precio. 

Producto y promoción. 

 
En las estrategias de 

marketing se identifica 
4 dimensiones para 
medir y evaluar esta 

variable: 
 

 Producto 

 Precio 

 Plaza 

 Promoción 

 
 
 

Producto 
 
 

 
 
 

 

 
Kotler y Keller (2016), los define de la siguiente 

manera, producto es todo lo que puede ser 
ofrecido al mercado con el fin de satisfacer algún 
deseo o necesidad. 

Calidad del 
producto 

Kotler & Armstrong (2013), nos definen que son aquellas 
características de un servicio o producto. 

Ordinal 

Características del 
producto 

Kotler & Armstrong (2013) son herramientas 
competitivas para que la empresa diferencie sus 

productos de los de la competencia. 

Ordinal 

Estilo y diseño 
Kotler & Armstrong (2013) estilo se basa en la 
apariencia del producto en cambio, diseño es la esencia 

misma de un producto 

Ordinal 

Branding 
Kotler & Armstrong (2013) es la capacidad de 

administrar y construir una marca 
Ordinal 

Empaque 
Kotler & Armstrong (2013) empaque es la envoltura de 
un producto. 

Ordinal 

 
Precio 

Según Lamb & McDaniel (2011), define que 
precio es todo aquello como dinero o elementos 
de utilidad que se entrega a cambio de que se 

pueda obtener un servicio o bien. 

Fijación de precio 

 Es cuando empresa debe asignar el precio de acuerdo 
con la meta que quiere alcanzar, pueden ser orientadas 
hacia las ganancias, ventas o status como lo señalan 

como base teórica de Stanton, Walker, & Etzel (2007) 

Ordinal 

 

Plaza 
 

Según Kotler & Armstrong (2013), se refiere a 
aquellas actividades que realiza la organización 

con el fin de que el producto esté a la mano o 
alcance de los consumidores en forma, lugar y 
momento apropiado. 

Canal de 
distribución 

Es una agrupación de organizaciones de carácter 
interdependientes, que permiten que un servicio y 

producto esté disponible para el consumo su uso, según 
los autores Kotler & Armstrong (2013) 

Ordinal 

 
 

Promoción 

 
 
 

 
Kotler & Armstrong (2013), es la caja de 

herramientas en donde las empresas comunican 
el valor de un producto, persona o servicio al 
cliente. 

 

Publicidad 
Stanton, Walker, & Etzel (2007) es cualquier forma 
pagada de promocionar productos, servicios, ideas y 

bienes 

Ordinal 

Promoción de 
ventas 

 

Stanton, Walker, & Etzel (2007) es un incentivo temporal 
para que los consumidores se sientan alentados 

 
Ordinal 

Ventas personales 

 

Stanton, Walker, & Etzel (2007) es representada por la 
fuerza de venta Ordinal 

Fuente: elaboración propia 

 



 

 

 

Tabla 11 

Matriz de operacionalización de variable: Posicionamiento 

V Definición conceptual Definición 
operacional 

Dimensiones Definición Indicadores Definición Escala de 
medición 

P
O

S
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A
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T
O

 

 
Kotler & Armstrong, 

Fundamentos de 

marketing (2003) definen 

al posicionamiento como 

el sitio que tiene el 

producto en la mente de 

los consumidores, los 

atributos que hacen 

diferenciarse de la 

competencia. También 

hace referencia a que el 

posicionamiento es clave 

y de suma importancia 

para las empresas. 

 
Esta variable se 

midió a través de 

dos dimensiones 

que son capital 

marca (Brand 

equity) y valoración 

de marca.  

 
 
 

Capital 
marca 
(Brand 
equity) 

 
 
 

Capacidad de la marca para 
obtener la captación, lealtad y 
preferencia de los clientes 
definen Kotler & Armstrong 
(2013). 

Diferenciación 

Kotler & Armstrong (2013), menciona que 
es lo que destaca de la marca a 
comparación de sus competidores 

 

Ordinal 

Relevancia 
Kotler & Armstrong (2013), es la manera 

en la sienten que satisfacen sus 
necesidades 

Ordinal 

Conocimiento 
Kotler & Armstrong (2013), que es cuanto 
saben los clientes sobre nuestra marca Ordinal 

Estima 
Kotler & Armstrong (2013), cuanto 

respetan a la marca los consumidores. Ordinal 

Valoración 
de marca 

 
 
 

Aaker, Managing brand 
equity (1991) propuso un 
modelo de medida de valor 
de marca la cual es el valor 
que se adquiere de un 
producto a lo largo del ciclo 
de vida. 

Lealtad 
Aaker (1994), que se basa en la compra 
frecuente de un servicio o producto como 

resultado del valor percibido 
Ordinal 

Notoriedad 

Sánchez , Villarejo, & Rondán (2007), es 
la capacidad de recordar la marca 
relacionándolo con una clase de 

productos. 
 

Ordinal 

Calidad percibida 

Aaker (1991) define como la percepción 
sobre la calidad de un producto respecto 
a la intención con el que fue a adquirirlo 

Ordinal 

Imagen de marca 
Aaker (1991) son las asociaciones que se 
podrían definir como las emociones que 

vinculan al recuerdo de una marca 
Ordinal 

Fuente: Elaboración propia. 

 



 

 

Anexo 2. Matriz de consistencia 

Tabla 12 

Matriz de consistencia 
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 PROBLEMA 
GENERAL ¿Qué 
relación hay entre 
las estrategias de 
marketing y el 
posicionamiento 
de la empresa 
Súper Granja, 
Piura-2021? 
 PROBLEMAS 
ESPECÍFICOS  

 ¿Qué relación 
existe entre el 
producto y el 
posicionamien
to de la 
empresa 
Súper Granja, 
Piura-2021? 

 ¿Qué relación 
existe entre el 
precio y el 
posicionamien
to de la 
empresa 
Súper Granja, 
Piura-2021? 

OBJETIVO 
GENERAL 
Determinar la 
relación entre las 
estrategias de 
marketing con el 
posicionamiento de 
la empresa Súper 
Granja, Piura-2021. 
 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS  

 Analizar la 
relación entre 
el producto y 
el 
posicionamient
o de la 
empresa 
Súper Granja, 
Piura-2021 

 Analizar la 
relación entre 
el precio el 
posicionamient
o de la 
empresa 

HIPOTESIS GENERAL 
Existe una relación 
positiva y significativa 
entre estrategias de 
marketing y el 
posicionamiento con la 
empresa Súper Granja, 
Piura-2021. 
HIPOTESIS 
ESPECIFICAS 

 Existe relación 
positiva y 
significativa 
entre el 
producto y el 
posicionamient
o de la 
empresa 
Súper Granja, 
Piura-2021. 

 Existe relación 
positiva y 
significativa 
entre el precio 
y el 
posicionamient
o de la 
empresa 

ESTRATEGIA
S DE 

MARKETING 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Según Kotler & 
Armstrong (2008) 
nos puntualizan que 
es una agrupación 
de herramientas de 
marketing que son 
manejables, donde 
la empresa realiza 
una combinación de 
los aspectos de las 
4p´s que son plaza, 
precio. Producto y 
promoción. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

En las estrategias 
de marketing se 

identifica 4 
dimensiones para 
medir y evaluar 
esta variable: 

 

 Producto 

 Precio 

 Plaza 

 Promoción 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

PRODUCTO Calidad 
 

Tipo de 
investigación: 
Aplicada  
 
Diseño de 
investigación: No 
experimental 
correlacional. 
 
 Donde 
 
M= la muestra de 
clientes de la 
empresa Súper 
Granja. 
O1= Variable 
Estrategias de 
marketing. 
O2= Variable 
Posicionamiento. 
R= Relación entre 
las estrategias de 
marketing y el 
posicionamiento. 
 
Población: 200 
clientes de la 
empresa Súper 
Granja. 

Características 
 

Estilo y diseño 
 

Branding 
 

Empaque 

PRECIO Fijación de 
precio 

PLAZA Canal de 
distribución 

PROMOCIÓN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Publicidad 

Promoción de 
venta 

Ventas 
personales 



 

 

 

Elaboración propia 

 

 

 

 ¿Qué relación 
existe entre la 
plaza y el 
posicionamien
to de la 
empresa 
Súper Granja, 
Piura-2021?  

  ¿Qué 
relación existe 
entre la 
promoción y el 
posicionamien
to de la 
empresa 
Súper Granja, 
Piura -2021? 

 

Súper Granja, 
Piura-2021. 

 Analizar la 
relación entre 
la plaza y el 
posicionamient
o de la 
empresa 
Súper Granja, 
Piura-2021. 

 Analizar la 
relación entre 
la promoción y 
el 
posicionamient
o de la 
empresa 
Súper Granja, 
Piura-2021. 

Súper Granja, 
Piura-2021. 

 Existe relación 
positiva y 
significativa 
entre la plaza 
y el 
posicionamient
o de la 
empresa 
Súper Granja, 
Piura-2021. 

 Existe relación 
positiva y 
significativa 
entre la 
promoción y el 
posicionamient
o de la 
empresa 
Súper Granja, 
Piura-2021. 

 

 
 
 
POSICIONAM
IENTO 

 
 
Kotler & Armstrong, 
Fundamentos de 
marketing (2003) 
definen al 
posicionamiento 
como el sitio que 
tiene el producto en 
la mente de los 
consumidores, los 
atributos que hacen 
diferenciarse de la 
competencia. 
También hace 
referencia a que el 
posicionamiento es 
clave y de suma 
importancia para las 
empresas. 

 
 
La variable se 
procedió a mediar 
a través de dos 
dimensiones que 
son capital marca 
(Brand equity) y 
valoración de 
marca. Los 
indicadores de las 
dimensiones 
propuestas se 
evaluarán a través 
de la escala de 
medición ordinal 

 
CAPITAL 
MARCA 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Diferenciación 

Técnicas de 
recolección de 
datos 
Encuesta. 
 
Instrumento: 
Cuestionario. 

Relevancia 

Conocimiento 

Estima 

 
 
 
 

VALORACION 
DE MARCA 

Lealtad 

Notoriedad 

Calidad 
percibida 

Imagen de 
marca 



 

 

Anexo 3. Instrumento de recolección de datos 

 

 

 

  

 

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS 

ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA SÚPER GRANJA DE LA CIUDAD DE PIURA  

Estimado encuestado, somos alumnos de la Universidad César Vallejo del IX ciclo de la carrera profesional de Marketing y dirección de 

empresas, estamos aplicando la presente encuesta para “Determinar la relación entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la 

empresa Súper Granja de la ciudad de Piura-2021”. Esta encuesta es de carácter anónima, el procesamiento es reservado, por lo que 

necesitamos sus respuestas con sinceridad. La duración de esta encuesta es de 15 minutos máximo, estaremos muy agradecidos por 

brindarnos su tiempo para responder las siguientes preguntas. 

DATOS GENERALES 

Edad:   18-25 (  )   26-33 (  )  34-41 (  )  42-50 (  ) 

Sexo: M (  )    F (  ) 

Instrucciones: Marque con un aspa (X) la alternativa que corresponda según su propia apreciación. 

Ítems 

1. Totalmente de acuerdo   2. De acuerdo   3. Indeciso   4. En desacuerdo 5. Totalmente en desacuerdo. 

 



 

 

Escala tipo Likert 

ESTRATEGIAS DE MARKETING 

Dimensiones Indicadores No Preguntas Puntaje 

1 2 3 4 5 

PRODUCTO Calidad 1 La empresa Súper Granja produce alimentos de calidad para los animales de granja           

2 El alimento balanceado de Super Granja tiene líneas especializadas para cada tipo de 

necesidad 

          

3 El alimento balanceado de Super Granja es producido con insumos de calidad           

Características 4 La textura del alimento balanceado de Súper Granja es el adecuado           

5 El peso del alimento balanceado de Súper Granja es conforme           

6 El color del alimento balanceado es el adecuado            

Estilo y diseño 7 La apariencia del producto de Súper Granja es el apropiado           

8 El estilo del producto de Súper Granja te permite relacionarlo con el concepto de la marca           

9 El diseño del producto de Súper Granja te parece funcional            

10 Los diseños de los productos de Súper Granja son fáciles de identificar           

Branding 11 El nombre de la marca Súper Granja define las actividades que desarrolla la empresa           

12 La marca Súper Granja inspira confianza           

Empaque  13 El empaque (saco) del producto de Súper Granja es práctico            



 

 

14 El empaque (saco) del producto de Súper Granja simplifica su traslado y almacenamiento           

15 El empaque (saco) del producto de Súper Granja es atractivo (colores)           

16 El empaque (saco) del producto de Súper Granja permite reconocerlo adecuadamente           

PRECIO Fijación de 

precio 

17 El precio de los productos de Súper Granja es el adecuado           

18 El precio es el adecuado para el producto premium que estas buscando            

19 El precio refleja la calidad del producto económico de Súper Granja           

PLAZA Canales de 

distribución 

20 La empresa Súper Granja está ubicada en una zona estratégica.           

21 Los distribuidores de la marca Súper Granja están ubicados estratégicamente           

22 Siempre encuentro el producto de Súper Granja disponible cuando lo busco           

23 Muchos establecimientos venden el producto de Súper Granja           

24 Se debe ofrecer los productos vía redes sociales, llamadas telefónicas, etc.           

PROMOCIÓN Publicidad 25 La publicidad de la marca Súper Granja me atrae a comprar el producto           

26 La publicidad de la marca Súper Granja ofrece información necesaria para cada tipo de 

especie 

          

27 La publicidad de la marca Súper Granja utiliza una variedad de recursos creativos           

28 La marca Súper Granja realiza mensajes publicitarios atractivos brindando información de 

sus productos 

          

29 Las promociones que realiza la empresa Súper Granja lo realizan en días adecuados           



 

 

Promoción de 

venta 

30 Te sientes satisfecho con las promociones que brinda la marca Súper Granja   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Ventas 

personales 

31 Las ventas por parte del personal de tienda son muy importantes para cerrar una venta           

32 Las ventas personales permiten una mejor asesoría con respecto a las dudas de parte de los 

clientes 

          

33 Las ventas personales permiten una mejor atención con respecto a las necesidades de los 

clientes 

          

POSICIONAMIENTO 

CAPITAL 

MARCA 

Diferenciación 34 Considera que la marca Súper Granja se diferencia de la competencia por su calidad           

35 Considera que la marca Súper Granja se diferencia de la competencia por sus atributos 

(rendimiento, durabilidad, etc.) 

          

36 La marca Súper Granja tiene una presentación mucho más atractiva que su competencia           

Relevancia 37 Estoy pendiente de la información que comparte la marca Súper granja           

38 Realizo interacciones en los posts que publica la marca           

39 Comparto y comento las publicaciones de la marca.           

Conocimiento 40 Conozco atributos de los productos que brinda la marca Súper Granja           

41 Conozco el precio de los productos que ofrece la marca Súper Granja           

Estima 42 Me siento satisfecho al escoger la marca Súper Granja en vez de otras marcas           

43 Me siento parte de la familia de la marca por la calidad del servicio y del producto           



 

 

44 Al adquirir el producto de la marca Súper granja lo hago con plena confianza           

VALORACIÓN 

MARCA 

Lealtad 45 Prefiero adquirir el producto de Súper Granja en comparación a otras           

46 Es muy probable que elija la marca Súper Granja en vez de otras            

47 Continuaría eligiendo la marca Súper Granja en unos años           

Notoriedad 48 Reconocería inmediatamente un producto de Súper Granja           

49 Súper Granja es una marca que fácilmente llega a mi memoria           

50 Estoy satisfecho con la calidad del servicio que da la empresa Súper Granja           

51 Es probable que recomiende por su calidad el producto de Súper Granja a un familiar, 

amigo, conocido, etc. 

          

Imagen de 

marca 

52 La marca Súper Granja proyecta simpatía            

53 Al recordar la marca Súper Granja percibo una emoción            

54 La marca de Súper Granja proyecta confianza           



 

 

Anexo 4. Aspectos administrativos 

 Recursos y presupuesto  

 

Tabla 13 

Recursos Humanos 

 

 

 

 

 

 Bienes duraderos y dispositivos 

Tabla 14 

 Bienes duraderos y dispositivos 

Bienes Cantidad Unidad de 
medida 

Laptop 2 Unidad 

Memoria USB 8 GB 1 Unidad 

Impresora 1 Unidad 

  

Gastos operativos 

Tabla 15 

Gastos operativos 

Descripción Cantidad Unidad de medida 

Folder manila 05 Unidad 

Tinta de color 02 Unidad 

Papel bond A4 01 Millar 

Lápiz 02 Unidad 

Lapiceros 02 Unidad 

Borrador 01 Unidad 

Engrapadora 01 Unidad 

Perforador 01 Unidad 

 

 

 

 

Recursos humanos Cantidad 

Asesoras 1 

1 

Tesistas 1 

1 



 

 

Gastos domésticos 

Tabla 16 

Gastos domésticos y viáticos 

Descripción Cantidad Unidad de medida 

Pasajes 06 Unidad 

Viáticos 12 Días 

 

Presupuesto monetario detallado 

Tabla 17  

Presupuesto monetario detallado 

Código Descripción Cantidad Costo 
unitario (S/.) 

Costo total 

2.3.15 MATERIALES Y ÚTILES 

2.3.1.5.1 DE OFICINA 

 Paquete de papel 
bond 

01 S/.12.00 S/.12.00 

 Folder manila 05 S/.1.00 S/.5.00 

 Tinta para impresora 02 S/.35.00 S/.70.00 

2.6.6.1.3 ACTIVOS INTANGIBLES 

2.6.6.1.3.2 SOFTWARE 

 SPSS 2 S/.15.00 S/.30.00 

 Microsoft Office 2 S/.5.00 S/.10.00 

2.3.21.2 VIAJES DOMÉSTICOS 

2.3.21.2.1 Pasajes y gastos de 
transporte 

6 S/.60.00 S/.360.00 

2.3.21.2.3 Viáticos y fletes por 
cambio de colocación 

6 S/.80.00 S/.400.00 

Total  S/.887.00 

   

Presupuesto no monetario detallado 

Tabla 18 

 Presupuesto no monetario detallado 

Código Descripción Cantidad Precio 
unitario (S/.) 

Costo total 

2.3.15 MATERIALES Y ÚTILES 

2.3.15.1 DE OFICINA 

 Borrador 01 S/.2.00 S/.2.00 

 Lapiceros 02 S/.1.00 S/.2.00 

 Lápiz 02 S/.0.50 S/.1.00 

 Engrapadora 01 S/.5.00 S/.5.00 

 Perforador 01 S/.5.00 S/.5.00 



 

 

 Caja de grapas 01 S/.3.00 S/.3.00 

2.3.2.2.2 SERVICIO DE TELEFONÍA E INTERNET 

2.3.2.2.2.1 Servicio de telefonía 
móvil 

4 meses S/.45.00 S/.180.00 

2.3.2.2.2.3 Servicio de internet 4 meses S/.69.00 S/.276.00 

2.6.3.2.3 ASQUISICIÓN DE EQUIPOS INFORMÁTICOS Y 
PERIFÉRICOS 

2.6.3.2.3.1 EQUIPOS COMPUTACIONALES Y PERIFÉRICOS 

 Laptop 02 S/.3500.00 S/.3500.00 

 Impresora 01 S/.500.00 S/.500.00 

 USB 8 GB 01 S/.20.00 S/.20.00 

Total S/.4494.00 

 

Financiamiento  

  

El financiamiento de la investigación correrá de manera completa por parte de los 

dos autores Gastelo Labrín Katherine Adriana y Suarez Morales, Nixon Dillman. 

Cronograma de ejecución 

 

Tabla 19 

Mes abril -diciembre 2021 

ACTIVIDADES MES  
03 

MES 
04 

MES  
05 

MES 
06 

MES 
07 

MES 
08 

MES 
09 

MES 
10 

MES 
11 

MES 
12 

Reunión de 
coordinador 

          

Presentación del 
esquema de proyecto 
de investigación. 

          

Asignación de los 
temas de 
investigación. 

          

Pautas para la 
búsqueda de 
información. 

          

Planteamiento del 
problema y 
fundamentación 
teórica.  

          

Justificación, hipótesis 
y objetivos de la 
investigación.  

          



 

 

Diseño, tipo y nivel de 
investigación. 

          

Variables, 
Operacionalización. 

          

Presenta el diseño 
metodológico. 

          

JORNADA DE 
INVESTIGACIÓN 
N°01. Presentación del 

primer avance. 

          

Población y muestra.           

Técnicas e 
instrumentos de 
obtención de datos, 
métodos de análisis y 
aspectos 
administrativos. 
Designación del 
jurado: un metodólogo 
y dos especialistas. 

          

Validez y confiabilidad 
del instrumento. 

          

Presenta el proyecto.           

Presenta el proyecto 
de investigación para 
su revisión y 
aprobación.  

          

JORNADA DE 
INVESTIGACIÓN N.º 
2: Sustentación del 
Proyecto de 
investigación 

          

Recolección de datos           

Procesamiento y 
tratamiento estadístico 
de datos. 

          

Descripción de 
resultados 

          

Discusión de 
resultados. 

          

Conclusiones y 
recomendaciones 

          



 

 

Sustentación del 
trabajo de 
investigación FINAL 

          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 5. Validación 



 

 

 



 

 

                   



 

 

 



 

 

                   

  

 



 

 

                   



 

 

           



 

 

 



 

 

 



 

 

Anexo 6. Constancia de confiabilidad 

DATOS INFORMATIVOS 

ESTUDIANTE: Gastelo Labrín Katherine Adriana, Morales 
Suárez Nixon Dillman. 

 TÍTULO DE PROYECTO DE 
INVESTIGACIÓN: 

RELACIÓN ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE 
MARKETING Y EL POSICIONAMIENTO DE 
LA EMPRESA SÚPER GRANJA, PIURA- 
2021. 

 ESCUELA PROFESIONAL: MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS 

 TIPO DE INSTRUMENTO
 (adjuntar): 

Cuestionario 

 COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD 
EMPLEADO: 

KR-20 kuder Richardson (     ) 

Alfa de Cronbach.    (   x  )  

 FECHA DE APLICACIÓN: Junio del 2021 

 MUESTRA APLICADA: 30 (criterio del autor) 

 

CONFIABILIDAD 

ÍNDICE DE CONFIABILIDAD 

ALCANZADO: 

0,936 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 7. Carta de Autorización de Investigación 

   

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 8. Carta de autorización de la empresa 2021-2  

 

CARTA DE AUTORIZACIÓN DE USO DE INFORMACION PARA EFECTOS DE 

INVESTIGACION  

Yo, JUAN DANNY MENDOZA GIRON, identificado con DNI. 47701980, como Gerente General de 

la empresa Molino Sullana AB EIRL (Super Granja) con RUC: 20530124267 domiciliada en CAL. 

Castilla Nro. 247 BELLAVISTA, SULLANA, PIURA,  

AUTORIZO el uso  de la información siguiente: Data de ventas para fines estadísticos, Data de 

Clientes para fines estadístico, planes de marketing , entre otro tipo de información que requieran 

previa solicitud, al señor SUAREZ MORALES, NIXON DILLMAN identificado con DNI N° 74302418 

y la SRTA: GASTELO LABRIN KATHERINE ADRIANA  identificada con DNI N° 72175677 

estudiantes de la Carrera Profesional de Marketing y Dirección de Empresas, con la finalidad de que 

pueda desarrollar su TESIS, considerando que: 

 Puede mencionar el nombre de la empresa (X) o; 

 Debe mantener en estricta reserva el nombre comercial, razón social o cualquier logotipo 

de la empresa (X).  

 

SULLANA,17 DE NOVIEMBRE DEL 2021. 

 

. 

 

 

 

 

Nosotros estudiantes, de la Carrera Profesional de Marketing y dirección de empresas declaramos 

que los datos emitidos en esta carta son auténticos y no han sido falseados, de lo contrario 

aceptamos ser sometidos al procedimiento disciplinario correspondiente tanto a nivel de mi 

universidad como de la empresa. 

 

 

 

 

 

 

Firma estudia / Bachiller 

Fecha:17/11/2021 

DNI: 74302418 

 

Firma y sello del Representante legal o 

directivo de la empresa 

Fecha:17/11/2021 

DNI: 74302418 

 

Firma estudia / Bachiller 

Fecha:17/11/2021 

DNI: 72175677 

 


	Carátula
	Dedicatoria
	Agradecimiento
	Índice de contenidos
	RESUMEN
	ABSTRACT
	I.    INTRODUCCIÓN
	II.    MARCO TEÓRICO
	III. METODOLOGÍA
	3.1.  Tipo y diseño de investigación
	3.2. Variables y operacionalización.
	3.3.  Población, muestra y muestreo
	3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos.
	3.5.  Procedimientos
	3.6.  Método de análisis de datos
	3.7.  Aspectos éticos

	IV.   RESULTADOS
	4.1  Relación entre el producto y el posicionamiento de la empresa Súper Granja en la ciudad de Piura-2021.
	4.2  Relación entre el precio y el posicionamiento de la empresa Súper Granja en la ciudad de Piura-2021.
	4.3  Relación entre la plaza y el posicionamiento de la empresa Súper Granja en la ciudad de Piura-2021.
	4.4  Relación entre la promoción y el posicionamiento de la empresa Súper Granja en la ciudad de Piura-2021.
	4.5  Relación entre estrategias de marketing y el posicionamiento con la empresa Súper Granja, Piura-2021.

	V.  DISCUSIÓN
	VI.  CONCLUSIONES
	VII.  RECOMENDACIONES
	REFERENCIAS
	ANEXOS
	Anexo 1. Matriz de operacionalización de variables
	Anexo 2. Matriz de consistencia
	Anexo 3. Instrumento de recolección de datos
	Anexo 4. Aspectos administrativos
	Anexo 5. Validación
	Anexo 6. Constancia de confiabilidad
	Anexo 7. Carta de Autorización de Investigación
	Anexo 8. Carta de autorización de la empresa 2021-2


