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Resumen 

 

Empresa Avícola JAS S.A.C. 
  

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general implementar 

estrategias de Marketing Mix para mejorar el posicionamiento de la Empresa 

Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria. Orientada bajo el enfoque 

cuantitativo. Metodológicamente se enfocó en una investigación aplicativa, dado el 

caso particular de la Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria, para 

la puesta en marcha de marketing mix que se diseñará para posesionarla en el 

mercado; su alcance se estableció por explicativo, retrospectivo y teórica. Bajo el 

diseño pre- experimental documental y de campo. El total de la población de estudio 

estuvo constituida por treinta y cinco (35) establecimientos (clientes). El trabajo se 

realizó a través de una muestra de tipo finita. La técnica de recolección se realizará 

a través de la encuesta, utilizando como instrumento un cuestionario con 28 

preguntas. Con referencia a los resultados se obtuvo que los clientes consideraron 

que la empresa ha actuado de manera diligente en el desarrollo de estrategias de 

Marketing Mix, las cuales han permitido su posicionamiento en las preferencias 

comerciales de los clientes. Además, se pudo evidenciar que los clientes muestran 

un alto grado de satisfacción respecto al valor de los productos ofrecidos por la 

empresa Avícola JAS S.A.C.  

 

Palabras clave: Estrategias de Marketing Mix ,Posicionamiento de la Empresa , 
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Abstract 

  

The present research work had the general objective of implementing Marketing Mix 

strategies to improve the positioning of Empresa Avícola JAS S.A.C. in the Victoria 

District. Oriented under the quantitative approach. Methodologically, he focused on 

an applicative research, given the particular case of Empresa Avícola JAS S.A.C. in 

the Victoria District, for the implementation of the marketing mix that will be designed 

to place it in the market; its scope was established as explanatory, retrospective and 

theoretical. Under the pre-experimental documentary and field design. The total 

study population consisted of thirty-five (35) establishments (clients). The work was 

carried out through a finite sample. The collection technique will be carried out 

through the survey, using a questionnaire with 28 questions as an instrument. With 

reference to the results, it was obtained that the clients considered that the company 

has acted diligently in the development of Marketing Mix strategies, which have 

allowed its positioning in the commercial preferences of the clients. In addition, it 

was possible to show that customers show a high degree of satisfaction regarding 

the value of the products offered by the company Avícola JAS S.A.C. 

 

 

Keywords: Marketing Mix Strategies, Company Positioning, Empresa Avícola 

JAS S.A.C. 
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I. INTRODUCCIÓN  

Avanzar y transformar en el entorno empresarial para hacer frente a problemas y 

actividades generadas por los mercados globalizados, implica enfrentar la 

competencia, adoptando políticas con respecto a la visión, misión, metas y 

oportunidades de la empresa; así como también, la ampliación de su infraestructura 

que le permita desarrollar productos y servicios de calidad.  

Consecuentemente, en el entorno empresarial global actual, y con una complejidad 

creciente, cambios rápidos y adelantos inesperados en los mercados, 

especialmente en la venta, distribución y comercialización de productos como los 

pollos beneficiados, rubro que se ha vuelto competitivo, en términos de la creación 

de pequeñas empresas, lo cual requiere, la implementación de técnicas y 

estrategias de marketing para atraer clientes y aumentar la venta en los mercados 

minoristas y mayoristas de sus productos.  

En torno a la situación antes descrita, Anchundia y Solis (2017) proponen que la 

implementación de estrategias digitales de mezcla de marketing en los 

supermercados de la ciudad de Guayaquil, pueden capturar la atención del cliente, 

posesionando su producto en nuevos mercados, donde el posicionamiento se 

incremente en cuanto a la plaza de distribución haciendo seguimientos apropiados 

de forma presencial y a trasvés de la tecnología; la fijación de precios también es 

importante, los cuales deben ser acordes al ámbito de acción, pero sobre todo 

estudiando las fortalezas y debilidades internas de la empresa. 

Ngarava & Mushunje (2019)  destacan que, los conocimientos de los gerentes de 

marketing, especialmente en una situación de transformación estructural están 

abocados a responder qué estrategias de marketing se utilizan principalmente. Esto 

tiende a aprovechar las deficiencias y oportunidades que se pueden aprovechar 

para posicionar estratégicamente las agroindustrias porcinas en Zimbabwe. 

Mientras que, Demerew, Demeke & Haile (2021) considera que, los fabricantes de 

productos por ejemplo los farmacéuticos que fueron analizados en su estudio, 

intentan influir en los médicos mediante una variedad de estrategias para aumentar 

su cuota de mercado induciendo más recetas. Más que la mitad de los médicos 
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prescriben medicamentos debido a la influencia de los fabricantes de productos 

farmacéuticos. Casi dos tercios de los médicos influyeron en su comportamiento de 

prescripción por estrategia de promoción, estrategia de producto, estrategia de 

lugar, y estrategia de precios. 

Así mismo lo afirma, Roza (2017) cuando considera que los datos de los 

indicadores de las variables de Marketing Mix en los diferentes mercados de Europa 

han determinado que los factores intrínsecos de la empresa se deben actualizar a 

través de datos que le permitan posesionarse en mercados saturados. 

Por su parte, Urbina (2018) cuando estudia a nivel nacional las formas en que las 

empresas desarrollan sus estrategias de mercadeo; como muchas de ellas carecen 

de planes estratégicos de marketing que les permita incrementar sus ventas 

utilizando las tecnológicas de la información para dar a conocer sus productos, 

requiriendo evaluar los factores ligados a producto, precio, plaza y promoción en 

ámbitos determinados.   

Para, Montalvo y Pacherres (2018) determinaron sus productos, aunque las 

personas opinaron que les gustaban los productos, la marca de los mismos no 

estaba posesionada en el mercado de Lambayeque, por carecer de estrategias 

definidas y sistematizadas de marketing mix para la promoción en diversos medios, 

concluyendo que tiene una falta de publicidad que llegue realmente al gusto de los 

consumidores.   

Este es el caso de la Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria, 

provincia Chiclayo, departamento Lambayeque, empresa dedicada a la venta de 

aves beneficiadas (pollos y gallinas), dicha empresa requiere de la implementación 

de estrategias de marketing para el posicionamiento de su producto en función de 

la calidad del producto, estudio de la estructura de precio, formas de distribución en 

el mercado y campañas publicitarias para la promoción del mismo. Lo que sugiere 

preguntarse ¿Implementar estrategias de Marketing Mix mejorará el 

posicionamiento en el mercado de la Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de 

la Victoria, provincia Chiclayo, departamento Lambayeque? 
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Esto quiere decir que, utilizar los factores de la mezcla de marketing, como 

proporcionar servicios a los clientes de forma rápida y adecuada en una variedad 

de servicios y publicidad para atraer clientes, puede aumentar el consumo de pollos 

y gallinas beneficiados, por ende, el posicionamiento en el mercado de la Empresa 

Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria, de esta manera.  

Según lo formulado en los objetivos de la investigación, es conveniente tomar en 

consideración la Hipótesis General: La existencia de estrategias de marketing Mix 

mejorara el posicionamiento en el mercado de la Empresa Avícola JAS S.A.C. en 

el Distrito de la Victoria.  

  

Con base en, lo antes expuesto, se justifica el desarrollo del presente estudio, ya 

que la implementación de estrategias de Marketing Mix permitirá posesionarse en 

el mercado meta. De igual, manera se justifica porque brindara al consumidor un 

producto de calidad y con precios accesibles; así como también se justifica debido 

a que el estudio le permite a la investigadora poner en práctica los conocimientos 

adquiridos en sus estudios profesionales.  

Se plantea entonces, como objetivo general de la investigación: Implementar 

estrategias de Marketing Mix para mejorar el Posicionamiento de la Empresa 

Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria, para lo cual se establecen como 

objetivos específicos: 1) Evaluar las dimensiones de Marketing Mix de la Empresa 

Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria; 2) Analizar el posicionamiento de la 

Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria; 3) Diseñar estrategias de 

Marketing Mix ampliado para la Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la 

Victoria. 4) Ejecutar las estrategias de marketing mix ampliado para la Empresa 

Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria. 
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II. MARCO TEÓRICO  

Son diversas las investigaciones realizadas en relación a las variables de estudio: 

marketing mix y posicionamiento, para lo cual se presentan a continuación, los 

estudios previos para conocer en diferentes niveles como es el comportamiento de 

las mismas.  

A nivel internacional, Carrasco (2017) en la investigación titulado: Desarrollo de un 

plan de marketing mix para proyectar Pyme a través de la segmentación de su 

público objetivo. (Tesis de pregrado) Universidad Técnica Federico Santa María, 

Santiago – Chile. Con el propósito de desarrollar y valorizar el marketing mix para 

Proyectar las Pyme, a través de la segmentación de su público objetivo, utilizando 

herramientas de marketing, para lo cual utilizo el tipo de investigación exploratoria, 

a través de encuestas online aplicadas a 111 clientes de la empresa, los cuales en 

su mayoría concluyeron que los atributos para contratar el servicios está basado en 

el cumplimiento de los plazos y objetivos, así como, la experiencia de los 

consultores que prestan su servicio.  

Silva (2018) en su investigación titulada: propuesta de mercadeo en la promoción 

de una marca con fines de posicionamiento. (Tesis de pregrado) Universidad Santo 

Tomás, Bogotá, Colombia. Tuvo como objetivo general diseñar una propuesta 

dirigida a dar valor y reconocimiento a la marca con sus audiencias, estudio que fue 

cualitativo - propositivo, utilizando la observación y la entrevista, considerando una 

población de 50 clientes, obteniendo como conclusión que se requiere un novedoso 

plan de marketing fundamentado en la pauta digital en indagadores para ampliar la 

limpidez de la marca en medios alternativos.  

Vera (2018) en su trabajo de investigación titulado: Plan de marketing como opción 

transcendental que permita provocar el progreso turístico del municipio de Quellón. 

(Tesis de pregrado) Universidad Austral de Chile - Puerto Montt, formulando como 

objetivo general: Elaborar un plan de marketing de los dispositivos presentes en la 

industria turística, en el cual el tipo de investigación fue explicativa – propositiva, la 

población estuvo constituida por 230 visitantes de la comuna, concluyendo un plan 

de desarrollo permitirá organizar la visión de las entidades de la comuna, se 
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conservara la situación de deficiencia y bajos niveles en la actividad turística de la 

región.  

Ortiz (2018) en su tesis titulada:  El rol de los medios sociales en planes de mezcla 

de marketing en agencias de viajes de la ciudad de la paz. (Tesis de grado) La Paz, 

Bolivia, cuyo objetivo general de la investigación fue Identificar el uso que las 

Agencias de Viajes de la ciudad de La Paz hacen de los Medios Sociales y su 

inclusión en planes de mezcla de Marketing, la  investigación fue de tipo descriptiva, 

con una población de 42 agencias, para concluir que las Agencias de Viajes 

encuestadas no tienen dentro de sus planificación estratégica la puesta en marcha 

de un plan de mezcla de Marketing y menos aún diseñar una estrategia de 

Marketing digital.  

A nivel nacional, Bardales (2018) en su indagación titulada: proponer una tipología 

de posicionamiento del sector Abarrotes de Huánuco – 2018. (Tesis de pregrado) 

Universidad de Huánuco, Perú. Planteó como objetivo general desarrollar una 

tipología de posicionamiento en el mercado para organizaciones de Huánuco – 

2018, la investigación fue de tipo aplicada, con una población de 126 empresas de 

abarrotes, las cuales respondieron un cuestionario que arrojo como conclusión que: 

Los resultados indicaron que para ejecutivos y expertos, el posicionamiento 

dominante inicial, las opiniones fueron: calidad de servicio, relación con el cliente, 

gama de servicios, innovación, precios competitivos, disponibilidad de servicio, 

apoyo comunitario, organización líder y ventaja tecnológica. La tipología final que 

Salazar (2019) en su investigación titulada: Plan estratégico de comercialización 

para la marca de Café en nichos venezolanos. (Tesis de pregrado) Universidad 

Central de Venezuela, Caracas. Tuvo como propósito proporcionar una mejor 

comprensión de la identidad de marca de una organización. Para alcanzar este 

propósito, se plantean dos preguntas de investigación centradas en los 

componentes de posicionamiento, así como una descripción de la personalidad de 

la marca. La investigación fue de tipo proyectiva, con población constituida por 230 

entrevistados a cuáles se le aplico un cuestionario cerrado, para lo cual se concluyó 

que las operaciones de impulso y comunicación trazadas pueden ser alcanzadas 

de buena manera por el público en general. 
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incluía las opiniones de los consumidores tenía tres opciones estratégicas: 

confiabilidad del servicio, responsabilidad social y marca. 

Berrocal (2018) en su estudio titulado: Marketing mix y el posicionamiento de la 

Institución Educativa Privada Santa Inés, UGEL 06 - Ate, 2018. (Tesis de posgrado) 

Universidad César Vallejos, Lima, Perú. Presentó como objetivo general de 

investigación: establecer  la relación entre el marketing mix y el posicionamiento de 

la Institución Educativa; a través de un recorrido metodológico de enfoque 

cuantitativo y nivel correlacional, la población fue de 125 estudiantes, los cuales 

arrojando respuestas que concluyeron en que esta instrucción requiere poner en 

práctica un plan de Marketing con la participación activa de los entes directivos de 

los cuales depende, debido a la baja aceptación en el mercado de esta comunidad 

educativa. 

Cotrina y Díaz (2019) en su investigación titulada: Marketing mix y el 

posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo – 2019 

(Tesis de pregrado) Universidad César Vallejos, Chepén – Perú, estableció como 

Cassinelli (2018) en su indagación titulada: marketing mix y el posicionamiento de 

la marca de agua de la zona Trujillo en el año 2018 (Tesis de pregrado) Universidad 

Privada del Norte, Trujillo, Perú. Formuló como propósito, relacionar el marketing 

mix con el posicionamiento de las marcas de agua en la zona objeto de estudio., 

con un diseño No experimental, a un total de 𝟑𝟖𝟓 encuestados, lo cual permitió 

concluir que existe una relación entre el marketing mix y posicionamiento, 

considerando de manera óptima las acciones brindadas por la administración.  

Tacza (2020) en su investigación titulada: Gestión de marca en base a las 7 P’s 

para el posicionamiento en la industria textil (Tesis de pregrado) Pontificia 

Universidad Católica del Perú, Lima, cuyo objetivo general fue lograr aplicar 

elementos de marketing mix (7P) para examinar qué aspectos de las 7P eran 

importantes para la gestión de la marca en la juventud peruana. El recorrido 

metodológico fue fundamentado en un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), 

utilizando la entrevista como técnica de recolección datos, aplicada a siete expertos 

en el área de marketing mix. Se concluyó que la marca muestra contrariedades al 

establecer el segmento de mercado idóneo para orientar sus productos.  
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objetivo general Identificar el nivel del marketing mix de la empresa estudiada, con 

un diseño no Experimental – Transversal, la población estuvo constituida por una 

población de treinta (30) clientes, los cuales fueron encuestados, concluyendo que 

los clientes perciben el posicionamiento de la empresa y el buen uso de las 

estrategias del marketing mix en cuanto a precio, producto, promoción y plaza, 

ubicándose de manera positiva en el mercado.  

Llempen y Quiroz (2018) en su trabajo de investigación titulado: Estrategias de 

marketing mix y posicionamiento de la marca del Minimarket “Sandrita”, ciudad 

Eten- Chiclayo (Tesis de pregrado) Universidad Señor de Sipán, Pimentel, Perú. El 

Objetivo general estuvo planteado en Identificar la relación entre las estrategias de 

marketing mix y posicionamiento de la marca del Minimarket “Sandrita”, Ciudad 

Eten-Chiclayo. El recorrido metodológico estuvo trazado por un diseño 

correlacional – descriptivo. La población encuestada fue de 72 personas de la 

A nivel local, Carhuatanta (2019) en la tesis titulada: Estrategia de marketing digital 

para el posicionamiento de la marca Catmedia S.A.C. La Victoria (Tesis de 

pregrado) Universidad César Vallejos, Chiclayo, Perú, presentó como objetivo 

general determinar la estrategia de marketing digital para el posicionamiento de la 

marca Catmedia S.A.C. La Victoria. Sostuvo que el estudio fue Descriptivo – 

aplicativo. La población estuvo constituida por veinte (20) clientes. Concluyendo 

que el posicionamiento de la empresa ha mejorado en función de la aplicación de 

estrategias de marketing con un nivel de aumento en un 50 % con respecto a su 

competidor más cercano.  

García y García (2019) en su tesis titulada: Propuesta de estrategias de marketing 

digital para mejorar el posicionamiento de la marca Romero Coffe, San Ignacio – 

2016 (Tesis de pregrado) Universidad Señor de Sipán, Pimentel, Perú. Cuyo 

objetivo general consistió en Proponer estrategias de marketing. El tipo de 

investigación fue descriptivo y propositivo. La muestra de la población se constituyó 

por sesenta y siete (67) habitantes del contexto de estudio. Concluyendo que la 

situación de la Marca Romero Coffe en el mercado no se encuentra posesionada 

debido a que la calificación fue mala, lo cual sugiere implementar un plan de 

marketing digital para alcanzar los niveles de posicionamiento en el mercado que 

le permitan competir con otras marcas que son demandas por los consumidores.  
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Ciudad de Eten. La investigación concluyó que existe correlación positiva entre las 

estrategias de Marketing mix y el Posicionamiento de la marca indicando una 

tendencia ascendente de manera continua.  

Estudiados los antecedentes de la investigación, se plantea a continuación las 

bases teóricas que fundamentan las variables de estudio: marketing mix y 

posicionamiento en el mercado.  

El principal factor de éxito en cada organización es el marketing, porque es el canal 

principal entre cualquier organización y clientes. El marketing tiene muchas 

Huaytalla y Mendoza (2017) en su investigación titulada: Estrategias de marketing 

mix para el posicionamiento de la marca JJD Mar de la Empresa Procesadora de 

sal Saira SAC – Chiclayo (Tesis de pregrado) Universidad Católica Santo Toribio 

de Mogrovejo, Chiclayo, Perú. Planteando como objetivo general proponer un plan 

de estrategias de Marketing Mix para examinar la diferenciación de beneficios 

asociativos e instrumentales basado en asociaciones secundarias como parte del 

posicionamiento de marca objeto de estudio. El tipo de investigación fue descriptiva 

– propositiva, la muestra de la población la constituyeron 197 minoristas. 

Concluyendo que los clientes se sienten descontentos con la marca, teniendo una 

baja receptividad en el mercado.  

Córdova y Díaz (2017) en su tesis: El marketing mix y su relación con la rentabilidad: 

Caso Cooperativa Agraria Cafetalera la Prosperidad de Chirinos Ltda. Cajamarca – 

Perú (Tesis de pregrado) Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, Lambayeque, 

Perú. Planteó el objetivo general: Determinar la relación que existe entre el 

marketing mix y la rentabilidad de la Cooperativa Agraria Cafetalera La Prosperidad 

de Chirinos Ltda. Cajamarca – Perú. El estudio se basará en el análisis de datos 

sobre el método analítico descriptivo, de manera de la adecuación de la naturaleza 

del estudio, que será el marco teórico para que el estudio se determine en base a 

referencias y publicaciones periódicas sobre el tema, y para recopilar datos 

financieros Concluyendo que: El marketing ha sido y sigue siendo una combinación 

de arte y ciencia. Con la creciente disponibilidad de datos y sofisticación en los 

métodos, ahora es posible estudiar el efecto del marketing en muchos factores 

cruciales. En esta investigación, el investigador discutió los gastos de marketing y 

publicidad y su efecto en rentabilidad de las empresas medida por el beneficio neto.  
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estrategias, pero todas estas estrategias tienen un objetivo, este objetivo es 

promover para la organización productos o servicios aumentando la satisfacción de 

clientes. La estrategia de marketing más importante en nuestra era moderna es el 

la denominada: marketing mix. 

Según, Isoralte (2016) el marketing mix es “la combinación entre las dimensiones 

producto, distribución, promoción y las estrategias de precios para producir y 

realizar intercambios y alcanzar los mercados objetivo” (p. 110) 

En palabras de Cross (2018) la estrategia de marketing se considera la lógica de 

marketing mediante la cual la empresa espera alcanzar sus objetivos. En el negocio 

u organización, no existe con seguridad ninguna actividad en la que el 

comercializador no deba, por lo tanto, tomar la decisión correcta sobre los cuatro 

componentes de la mezcla de marketing: precio, producto, lugar / distribución y 

promoción a través del empleo de estrategia de marketing.  

Son diversas las definiciones que se manejan en relación al marketing, sin 

embargo, el acuerdo es que la estrategia de marketing proporciona la vía para 

hacer uso de los recursos de una organización para determinar sus metas y 

objetivos establecidos. La estrategia de marketing es definida como un área de 

La estrategia se refiere a un conjunto de decisiones y acciones gerenciales que 

tiene como objetivo diferenciar empresa de la competencia y mantener su ventaja 

competitiva. La estrategia de una empresa debe ser apropiado para su misión, 

recursos y circunstancias ambientales. Por lo tanto, la estrategia de marketing se 

puede definir como una estrategia que utilizan las organizaciones para proporcionar 

a su cliente objetivo productos de calidad, a precio asequible, ofrecen una 

estrategia de promoción eficaz e interactúan con sus puntos de distribución, 

creando así demanda para sus productos y aumentando el rendimiento 

(Muhammad, 2019) 

Por su parte, Chapoñan de la Cruz  (2021) define el marketing mix como la mezcla 

de producto, distribución, promoción y las estrategias de precios para producir y 

realizar intercambios y alcanzar los mercados objetivo, con acciones de 

interrelacionadas y soluciones para satisfacer las necesidades del consumidor y 

lograr los objetivos de marketing de la empresa.  
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mercado determinada, la distribución adecuada de recursos para ayudar a las 

empresas a ganar una ventaja competitiva.  

Con base en lo antes expuesto, se puede decir que, el marketing mix se agrupa en 

cuatro elementos o dimensiones: Producto, Precio, Lugar (plaza) y Promoción. Una 

fórmula rentable de las operaciones de marketing representada por 4Ps, esta 

mezcla de marketing cambia principalmente según las condiciones de mercado y 

también con los factores ambientales cambiantes. 

 

Figura 1. Dimensiones del Marketing Mix 
Fuente: Elaboración propia 

 

Al respecto, Sonal, Justin, & Rikee (2021) afirman que, las investigaciones 

demuestran la necesidad de modificación del marketing mix en la base de la 

Para, Cerna (2019) la mezcla de marketing es una fundamentación conceptual para 

que tiene como función identificar las acciones que debe llevar a cabo los gerentes, 

tomando decisiones estratégicas que le permitan a la empresa ofrecer al cliente 

satisfacción, calidad y buenos precios.  Las herramientas del 4Ps. Se aplican tanto 

en estrategias a largo plazo como acciones tácticas a corto plazo. 

Por consiguiente, las sólidas estrategias de marketing permiten lograr posiciones 

ventajosas en el mercado. Generalmente, se acepta que las marcas fuertes logran 

mejores posiciones en el mercado. Sin embargo, la innovación es una de las 

herramientas más importantes para posicionarse en varios mercados.  
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El producto puede también toman la forma de un servicio como un viaje en tren, 

comunicación, etc. Así, el producto es el principal elemento de cualquier marketing 

mix (Thabit & Manaf, 2018) 

El presente estudio abordara como indicadores de la dimensión producto: la 

Calidad del producto en cuanto tipo de producto, peso e higiene.  

Kotler y Armstrong (2006) citados por Cross, (2018) destacan que, un producto es 

cualquier cosa que pueda ofrecerse a un mercado para recibir atención, 

adquisición, uso o consumo que pueda satisfacer un deseo o necesidad. Además, 

definen un producto de consumo como el producto comprado por el consumidor 

final para consumo personal. 

pirámide (consumidores – empresa) mediante iniciativas como promoción de 

productos, estrategias. también proporciona una posibilidad para ampliar los 

estudios de modificación de la mezcla y el contexto en el que esto podría realizarse 

dada la importancia de la interacción entre consumidores y empresas. La 

identificación de las redes sociales, por ejemplo, como una variable interviniente 

que las empresas deben considerar al implementar el marketing mix en la base de 

la pirámide y la necesidad de una interacción consultiva continua entre empresas y 

clientes, facilitada por las redes sociales. 

El producto se constituye como la primera dimensión de estudio del marketing mix, 

según lo establecido por Isoraite (2016) el producto o servicio físico es lo que brinda 

la empresa a las personas (consumidor), por el cual está dispuesto a pagar. Este 

Incluye los bienes materiales e inmateriales que los usuarios quieren adquirir.  

El mismo autor expresa que la adquisición de un producto tiene que ver con la 

apariencia física del producto, empaque y etiquetado Información, que también 

puede influir en si a los consumidores cuando buscan un producto y lo ven en la 

tienda, lo examinan y lo compran.  

Bakator (2016) considera que, un producto de calidad debe satisfacer una 

necesidad específica del mercado. Funcionalmente, debe poder realizar su función 

según lo prometido. Debe haber una comunicación clara con los usuarios y clientes 

potenciales con respecto a las características que determinan la calidad del mismo. 
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Las características consideradas como de calidad en un producto son las 

siguientes:  

 

Figura 2. Características de un producto de calidad 
Fuente: Elaboración propia 

 

El producto es un componente importante del marketing mix. determina si la 

organización sobrevive o muere. Desarrollar el producto de manera correcta no es 

una tarea fácil debido a la naturaleza dinámica de las necesidades y actitudes de 

Los productos de alta calidad tienen mayor probabilidad de que se vuelvan popular 

entre los potenciales consumidores. Existe una fuerte relación con la calidad del 

producto y la orientación al consumidor. Los consumidores compran productos y 

servicios que garanticen alta calidad y fiabilidad. Distribuidores de pollos 

beneficiados con fuertes tradiciones en la gestión de la calidad tienen mejores 

posibilidades de supervivencia en un entorno dinámico.  

Para, Inca (2020) la calidad del producto garantiza que los clientes compren de 

nuevo la misma marca, con una buena calidad existe mayor probabilidad que el 

producto atraiga nuevos consumidores potenciales. Esto se debe a la información 

que se transmite de cliente a cliente. A través de estas relaciones se socializa la 

información, esta se distribuye, lleva a los usuarios las experiencias positivas y 

negativas del producto; por lo tanto, la calidad del producto representa una gran 

parte de la experiencia del usuario final al utilizar un nuevo producto. 
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los consumidores. Los bienes y / o servicios que la gente compra en un momento 

dado están determinados por sus necesidades inmediatas y otros estímulos 

externos (Cross, 2018) 

En cuanto al indicador satisfacción del cliente, un producto se puede definir en 

diferentes formas: 1) como una comparación de las expectativas previamente 

sostenidas con el desempeño percibido del producto o servicio; 2) como 

calificaciones de los consumidores de atributos específicos del producto; 3) como 

un reflejo de la calidad del producto.  

Sin duda, el objetivo de toda empresa es satisfacer a sus clientes. Sin embargo, 

este objetivo a menudo puede ser muy vago, sin una mayor comprensión del 

concepto o intenciones específicas. Comprender el significado del término ayudará 

a crear estrategias de marketing adecuadas.  

El término satisfacción del cliente se refiere a qué tan bien el proveedor de 

productos o servicios, satisface las necesidades y expectativas de sus clientes. 

Esto se aplica a todas las interacciones antes y después de la compra, así como 

durante la misma. Por lo tanto, la definición de satisfacción del cliente “es el nivel 

de satisfacción que tiene un cliente con el producto o servicio que ha comprado" 

(Bakator, 2016) 

La Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria, busca brindar a sus 

clientes calidad en sus productos con normas de inocuidad en la preparación, 

almacenamiento y distribución de pollos y gallinas beneficiadas, garantizando que 

estos productos cumplan estrictamente con las medidas establecidas en la Ley de 

Inocuidad de los Alimentos; así como también en el Código de protección y defensa 

del consumidor.   

Para, Suchánek (2014) es más fácil de satisfacer un cliente si la política de ventas, 

la política de precios y de marketing de la empresa son diseñadas en función de los 

requerimientos del mercado o nicho establecido. Por lo tanto, la relación entre la 

calidad del producto y la satisfacción del cliente a largo plazo, influye positivamente 

en la rentabilidad de la empresa (mediante la compra de un producto de calidad), 

debe ser atraído y retenido.  
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Sin embargo, los clientes pueden sentirse atraídos por el empaque del producto, 

las características, la facilidad de uso, el nombre, el diseño o el soporte, sin 

embargo, la transacción puede ser por el producto físico. Pero la compra está 

influenciada por la satisfacción del cliente en la experiencia de compra (Diaz, 2020). 

Un modelo para determinar los factores relevantes para una mejor satisfacción del 

cliente es, por ejemplo, el modelo Kano. Este indica que hay exactamente 3 factores 

en los que debe concentrarse el marketing mix: a) factores básicos: también pueden 

describirse como los requisitos mínimos que debe cumplir un producto o servicio a 

ojos del cliente; b) Factores de rendimiento: son las expectativas de un producto 

que deben cumplirse; y c) Factor de entusiasmo: este término incluye 

características que el cliente no espera, pero que son recibidas positivamente. 

Para la dimensión precio, Thabit y Manaf (2018) expresan que, este es el 

diferenciador más grande; ya que los precios son transparentes y fácilmente 

comparables. Puede ser definido como el valor cobrado por cualquier producto o 

servicio.  

Južnik (2017) indica que, el modelo Kano se utiliza para determinar las expectativas 

del cliente con respecto al producto; se utiliza para analizar las necesidades del 

cliente y determinación de los requisitos del producto. El enfoque principal de las 

necesidades del cliente se abrevia de las propiedades de calidad del producto. Los 

clientes (o clientes potenciales) están tratando de resolver un problema o 

aprovechar una oportunidad. Sin embargo, es crucial definir una segregación de 

necesidades, ya que todas las necesidades no son iguales; diferentes clientes 

tienen diferentes prioridades y significados adjunto a sus necesidades.  

Según, Córdova (2019) para poder integrar de manera efectiva el precio y el 

marketing se deben aplicar métodos que permitan establecer el impacto entre estas 

variables, de la siguiente manera: a) Aunque el precio es el factor número uno que 

impacta en los resultados del marketing mix, rara vez se utiliza como entrada para 

la gestión del marketing. Sin un contexto de precios, es difícil evaluar el rendimiento 

de las campañas de marketing; b) Si administran sus estrategias de precios y 

marketing por separado, aún puede utilizar los datos de precios como entrada fija 

para el departamento de marketing; c) Cuando integra completamente su marketing 

con los datos del precio en el mercado se vuelven poderosos. En este punto, el 
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precio no es solo una entrada fija para el marketing. En cambio, el precio de venta 

en sí también es ajustable. 

Fijar el precio del producto es un trabajo difícil. Los especialistas en marketing 

deben saber que, al fijar el precio, muchos factores, como la necesidad de un 

producto, el costo involucrado, la capacidad de pago del consumidor, las 

restricciones gubernamentales, los precios cobrados por los competidores por 

productos comparables, entre otros, pueden controlar este proceso 

De hecho, la fijación de precios es una zona de decisión muy crítica, ya que tiene 

su impacto en la necesidad del producto y también en la rentabilidad de la 

organización. Por lo tanto, hay dos formas en que los precios influyen en el 

rendimiento del marketing: el presupuesto y la eficiencia (Romero, 2019).  

 
Figura 3. Influencia del precio en el rendimiento del marketing 
Fuente: Elaboración propia 

 

Por lo tanto, un precio bien elegido debería lograr tres objetivos: 1) lograr los 

objetivos financieros de la empresa (rentabilidad); 2) encajar dentro de las 

realidades del mercado (los clientes están dispuestos y pueden pagar el precio 

establecido); 3) Apoyar el posicionamiento de un producto y ser consistente con las 

otras variables en la mezcla de marketing (calidad del producto, problemas de 

distribución, desafíos de promoción). 

En base a lo antes expuesto, el Precio/Calidad y las formas de Pago serán los 

indicadores de evaluación para determinar la adecuada relación de precio y 

marketing mix del presente estudio.  

Para estudiar la relación del precio como señal de calidad en el mercado, se 

necesita una medida de la calidad objetiva, debe reflejar el posicionamiento de su 
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producto y el precio resultante debe cubrir el costo por producto y el margen de 

beneficio. La cantidad no debe proyectar un negocio como tímido o codicioso. 

Los consumidores evalúan los productos comparando el precio real con un precio 

de referencia o esperado determinado a partir de (a) la calidad del producto y (b) la 

correlación precio-calidad de la categoría del producto, esta relación entre precio y 

calidad percibida es una de las señales extrínsecas más comúnmente estudiadas 

en marketing.  

Según, Thabit y Manaf (2018) si el discernimiento de lo pagado es elevado, por 

ende, la confianza de la calidad, servicio y atención que vas a recibir es alta. En 

consecuencia, los consumidores utilizan los precios como indicadores de calidad, 

especialmente en situaciones en las que faltan otros criterios de calidad. A sus ojos, 

un producto más caro es mejor que uno más barato. Esto muestra que, en el 

proceso de formación de precios, la calidad, aparentemente, no se pierde por 

completo: el precio es, al menos hasta cierto punto, un indicador de calidad, aunque 

extremadamente débil. En esta medida, también se justifican las ideas 

fundamentales de la doctrina del valor objetivo.  

Referente a las formas de pago de un producto como indicador relevante del 

producto en la mezcla de marketing, ha sido ampliamente debatido, los pagos o 

métodos de pagos por parte del cliente elevan la preferencia por un producto, o 

podría considerarse simplemente un elemento del precio. Incentivar a un cliente 

para que pague en efectivo en lugar de crédito porque es beneficioso para el 

comercializador podría ser una manipulación de precios.  

Sin embargo, hay una creciente evidencia de que la elección de las formas de pago 

disponibles para adquirir un producto en particular puede determinar el deseo del 

consumidor y por tanto establece la elección del producto, independientemente del 

precio.  Algunas formas de pago que se pueden establecer son las siguientes:  
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Figura 4. Formas de pago del producto 
Fuente: Elaboración propia  

Los productores y fabricantes tienen el mayor interés en llevar su producción al 

mercado y la mayoría participarán en el proceso como intermediarios creando una 

ruta de distribución, una cadena de distribución o un canal de distribución para 

sacar el producto de la fábrica, llevarlo a la ubicación física, poner la etiqueta de 

precio en él y en el estante, listo para que el cliente lo alcance. En consecuencia, 

Fijados los precios y las formas de pago del producto, la tercera dimensión del 

marketing mix es la plaza o lugar de distribución del producto o servicio, el mercado 

donde se busca un posicionamiento global del mismo, esta dimensión es definida 

por, Purna (2012) como el lugar o canal, distribución o intermediario, es el 

mecanismo que facilita el flujo de bienes y servicios desde el fabricante y 

proveedores de servicios a los usuarios finales. Este concepto implica posesionar 

los bienes y servicios disponibles en las cantidades adecuadas y en los lugares 

adecuados cuando los clientes que los necesitan.   

La decisión de un canal de distribución adecuado involucra numerosas variables 

interrelacionadas que debe integrarse completamente en la mezcla de marketing 

total. Debido al hecho de que el tiempo y el dinero son necesario para configurar 

un canal eficiente y dado que es difícil cambiar estos canales una vez se 

establecen, las decisiones relativas al lugar son básicos para la visión de una 

empresa.   
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los canales de distribución pueden ser directos (del fabricante al consumidor) e 

indirecto (mediante el uso de intermediarios).  

Desde la perspectiva de Uribe & Sabogal (2021) los eslabones de esas cadenas 

son intermediarios. Pueden ser empresas o personas físicas que actúen como 

mayoristas, minoristas, intermediarios u otros, que en definitiva acerquen el 

producto al cliente, cada uno a su precio y con su valor añadido. Los canales de 

distribución no solo afectan el precio, también influyen en otras decisiones de 

marketing. Una decisión de distribución podría otorgar al producto una posición 

única en el mercado. La misma marca puede utilizar diferentes canales de 

distribución según los precios. Por ejemplo, mientras que los productos de precio 

medio se envían a comerciantes masivos, los productos de alta gama solo se 

ofrecerán a tiendas especializadas a través de distribuidores. 

Según, Sigüenza, Erazo & Narváez (2020) la decisión de asumir un canal de 

distribución, también estará influenciada por el conocimiento, la motivación y la 

disponibilidad de sus socios para construir una relación con el cliente y recomendar 

su producto. El desarrollo del producto también puede retrasarse dependiendo de 

si los canales de distribución establecidos manejarán el nuevo producto o si se 

tendría que desarrollar una nueva estrategia. Dentro de las estrategias más 

comunes para determinar el canal de distribución se encuentran:  

 

Figura 5. Estrategias de distribución  
Fuente: Elaboración propia 

 

En general, la distribución incluye todas las actividades que permiten la 

transferencia de poder material y / o económico sobre bienes tangibles y / o 

intangibles de un tema económico a otro.  
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Por tanto, en las condiciones contemporáneas, diferentes conceptos de 

cooperación han desarrollado la correlación entre operadores económicos. Se 

refieren a flujos económicos completos, desde el productor de materia prima, a 

todos los niveles de producción y distribución y finalmente al consumidor. Esto 

significa que las relaciones deben construirse no solo con los clientes sino también 

con proveedores e intermediarios clave al producir y entregar bienes o servicios. La 

llamada "cadena de suministro" es importante para una empresa. Consiste en 

socios tanto “ascendentes” como “descendentes”. Se incluyen proveedores e 

intermediarios, así como clientes intermediarios, y se crean las llamadas redes de 

valor de entrega. (Rashed & Wardha, 2020) 

Los canales de distribución y el transporte son factores prioritarios para el 

posicionamiento en el mercado de un producto, en el caso de la Empresa Avícola 

JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria, el producto se transporta y entrega de 

manera directa en una distribución selectiva de mercados minoristas, chifas, 

restaurantes de la zona; así como también distribución intensiva de pedidos de más 

de 25 soles.  

La cuarta dimensión del marketing mix es la promoción del producto o servicio, que 

según, Gutiérrez, Karam & Fiol (2019) es la principal actividad comunicativa de la 

empresa, la mezcla promocional que consiste en la "combinación específica de 

herramientas publicitarias, ventas personales, ventas promoción y relaciones 

públicas” (pág. 18)  

La promoción está dirigida a comunicar un mensaje a los clientes sobre un producto 

o servicio que ofrece una empresa; esta acción es crucial debido a los constantes 

cambios que ocurren en varios mercados. 

Para, Anchundia y Solis (2017) los elementos promocionales comprenden una 

combinación de herramientas disponibles para los especialistas en marketing. 

Comúnmente conocido como el mix promocional, incluye elementos como: 

publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, entre otros.   

La publicidad se constituye en la base de la combinación promocional, es la 

publicidad, la cual tiene como objetivo llegar a una gran audiencia a través de una 

variedad de medios para crear conciencia de marca, promover ofertas especiales 

y fidelizar a los clientes. También se puede decir que, es un subconjunto del 
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marketing, por lo que es parte de la mezcla de marketing, la publicidad de respuesta 

directa a las pequeñas empresas promocionando a través de diversas estrategias.  

En palabras de Rashed & Wardha (2020) la promoción es parte de un esfuerzo 

específico para alentar a los clientes a contar a otros sobre sus servicios. La 

promoción es una herramienta en el marketing mix para ayudar a difundir 

información, al mismo tiempo que fomenta la compra y afecta el proceso de 

decisión de comprar. La estrategia promocional constituye una serie de elementos 

que incluyen venta personal, promoción de ventas, publicidad, relaciones públicas 

y marketing directo. Estos elementos tienen una influencia en la relación del cliente 

y la empresa que está esencial para mejorar las ventas de un producto o servicio. 

Con base en, lo antes expuesto, Carrasco (2017) considera que, crear una 

estrategia publicitaria en una combinación promocional, consiste en establecer 

algunos objetivos, para dar respuesta a la interrogante ¿Qué espera lograr con la 

publicidad de su producto?, por lo que se derivan los siguientes objetivos de la 

publicidad:   
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Figura 6. Objetivos de la publicidad  
Fuente: Elaboración propia 

 

La publicidad del producto se fortalece en función de la promoción de venta que 

establezca el marketing. Las empresas pueden aumentar sus ingresos a corto plazo 

al ofrecer descuentos, paquetes y otras ofertas atractivas. 

Ortiz (2018) expresa que, de todas las diferentes técnicas de promoción que los 

especialistas en marketing pueden utilizar para educar, persuadir o recordar a los 

consumidores y minoristas sus productos, a menudo son las que más gastan en 

promoción de ventas. La promoción de ventas son actividades promocionales que 

brindan algún tipo de incentivo a los intermediarios o consumidores para fomentar 

las ventas inmediatas. 

Las tácticas de promoción de ventas pueden estar dirigidas tanto a los clientes 

finales como a los intermediarios, como minoristas o mayoristas. Estos incentivos 
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pueden ayudar a motivar a los minoristas a vender productos y alentar a los 

consumidores a probarlos o generar entusiasmo sobre ellos y pueden variar desde 

muestras hasta cupones y descuentos, solo por nombrar algunos. El objetivo final 

de la promoción de marketing es motivar a los consumidores a actuar: en última 

instancia, realizar una compra. La promoción de ventas ofrece un incentivo para 

esa acción. 

De manera similar a los objetivos fundamentales del marketing, las relaciones 

públicas efectivas buscan comunicar información a: 

 

Figura 7. Objetivos de las relaciones publicas 
Fuente: Elaboración propia 

Establecidas las dimensiones del marketing mix y cada uno de los indicadores de 

medición para el caso de la Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria, 

se continúa con el desarrollo de las dimensiones e indicadores de la segunda 

variable de estudio, el posicionamiento del mercado, por lo cual, dicha empresa 

Por último, Bakator (2016) expresa que, las relaciones públicas (RP) como 

indicador de la promoción en la mezcla de marketing, se utilizan para gestionar la 

imagen y reputación de la empresa a través de comunicados de prensa, apariciones 

en medios, conferencias de prensa y patrocinios  

Las relaciones públicas ponen en funcionamiento diversas estrategias que le 

permiten promocionar el producto, la empresa o la marca. La planificación de la 

oportunidad que las relaciones publicas brinda a la organización en cuanto a la 

publicidad y las promociones de ventas deben optimizar al máximo las capacidades 

de proyección de la misma. Estas constituyen métodos directos para mantener una 

comunicación con el cliente; además de obtener nuevas relaciones en el mercado.  
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busca  posesionarse en el mercado de venta de mayor y detal de pollos y gallinas 

beneficiadas; para tal fin, la presente investigación tiene como objetivo proponer 

marketing mix, atendiendo las dimensiones del posicionamiento: valor del producto, 

en función del competidor, por uso del producto y por precio/calidad.   

Ostaseviit (2008) tiene una visión distinta sobre las decisiones de posicionamiento 

de productos; este autor enfatiza que el proceso de toma de decisiones del cliente 

es el tema más importante en los pasos de posicionamiento del producto. El 

especialista en marketing afirma que se deben responder las siguientes preguntas 

al posicionar el producto: ¿Qué dimensiones utilizan los consumidores para evaluar 

las ofertas de productos en la industria?; ¿Qué importancia tiene cada una de estas 

dimensiones en el proceso de toma de decisiones?; ¿Cómo se comparan usted y 

la competencia en dimensiones?; ¿Qué procesos de decisión utilizan los clientes? 

Una declaración clara de posicionamiento puede asegurar que los elementos de la 

estrategia de marketing mix sean consistentes y mutuamente solidario. Las 

decisiones de posicionamiento implican tomar decisiones basadas en el nivel de 

precio, nivel de calidad, nivel de servicio y competencia.  

El proceso de posicionamiento puede ser descrito como innovador, requiere 

acciones deliberadas y proactivas, e involucra decisiones a nivel conceptual, 

niveles estratégicos y operativos y debe reflejar las deliberaciones de los gerentes 

y administradores de la empresa, sus competidores y su mercado / clientes objetivo. 

Esto implica seguir algunos pasos estratégicos para alcanzar el posicionamiento de 

un producto, empresa o marca en el mercado, para Ostaseviit (2008) los pasos son 

los siguientes:  

Según, Lagat y Frankwick (2015) el posicionamiento en el mercado “representa las 

fuentes de valor para el cliente que logra una empresa, en relación con sus rivales 

en el mercado” (p.52). El posicionamiento en el mercado describe cómo una 

empresa se diferencia de la competencia en términos de lo que hace y cómo lo 

hace en el mercado. Las posiciones de mercado se logran mediante el despliegue 

de ventaja en la generación de recursos adaptados a las necesidades de los 

clientes objetivo. 
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Figura 8. Pasos del posicionamiento  
Fuente: Ostaseviit (2008) 

 

Por su parte, Selminaz (2020) menciona que, el posicionamiento se ha convertido 

en uno de los componentes fundamentales de la gestión de marketing, su 

importancia está respaldada además por la evidencia que indica una relación 

positiva entre el desempeño de la empresa y las actividades de posicionamiento 

bien formuladas y claramente definidas.  

El mismo autor hace referencia de algunos pasos que se deben seguir para 

alcanzar un posicionamiento en el mercado: a) Determinar la singularidad de la 

empresa comparándola con la competencia; b) Identificar la posición actual en el 

mercado; c) Análisis de posicionamiento de competidores, y d) Desarrollar una 

estrategia de posicionamiento.  

Por consiguiente, Hurtado (2003) afirma que, el posicionamiento en la dimensión 

valor del producto implica definir la palabra valor la cual puede ser estudiada desde 

dos concepciones de valor: valor de uso y valor de cambio, para lo cual la palabra 

valor tiene dos significados diferentes; a veces significa la utilidad de un objeto en 
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particular y a veces significa la capacidad de posesión de ese objeto para comprar 

otras mercancías  

De igual manera, expresa que, el valor de cambio de un producto se refiere a la 

tasa de inter cambio de un producto por otro (sinónimo de precio relativo); y el valor 

de uso es la utilidad de un bien evaluado de forma objetiva y general, o 

subjetivamente y, por tanto, variable de un individuo a otro. El valor de uso es 

relativo a la necesidad, el valor de cambio relativo a otro bien.  

En función del competidor o competencia en el mercado, el posicionamiento del 

producto implica pensar como lo haría un consumidor. Si, según él, una empresa 

es un competidor, es porque lo es; identificar los competidores es fundamental, 

analizar en profundidad los distintos actores que pueden jugar un papel de 

competidores para la propia empresa. Para ello, es necesario analizar y valorar el 

nivel de importancia que los competidores otorgan a los distintos criterios. Es difícil 

ser extremadamente preciso en este proceso.  

Por tanto, debe definir claramente el lugar que su empresa, sus productos o sus 

servicios deberán ocupar frente a sus competidores. Es decir, cuáles son las 

características que distinguirán tu negocio y tu oferta de la competencia. 

El posicionamiento de producto y su uso, toma en consideración a su público 

objetivo y sus necesidades, y cómo su producto puede abordar directa y 

efectivamente esas necesidades. Sin embargo, el posicionamiento de productos 

también se puede aplicar a productos sin un mercado existente 

Anchundia y Solis (2017) consideran que existen tres factores principales de tener 

en cuenta para alcanzar el posicionamiento del producto y poder competir con las 

empresas del sector: a) Expectativas públicas de su oferta; b) El posicionamiento 

actual de sus competidores: y 3) Las fortalezas y el potencial de su oferta. 

Establecido el valor del producto y los competidores potenciales, el uso del producto 

puede marcar la diferencia en el posicionamiento del mismo. En el caso de la 

Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria, el uso de sus productos 

(pollo y gallinas beneficiadas) va desde el uso en mercados minoristas, como 

también en, chifas y pollerías, lo cual le da fortaleza en la distribución hacia diversos 

segmentos del mercado.   
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En cuanto a la dimensión precio/calidad del producto es un modelo de precios 

asociado con el valor real relacionado con el costo del producto. Se compone de 

un número de elementos, incluido el posicionamiento del producto, el cliente 

percibido, valor del producto y el entorno competitivo. 

Para, Ngarava & Mushunje (2019) la diferenciación entre calidad y precio es lo más 

importante en el mercado de consumo. El producto más óptimo es uno que cumple 

el deseo de los clientes. Toda la organización está hoy comprometida con la 

calidad; ya que esta es la esencia de la organización y los clientes satisfechos son 

los recursos de las empresas.  

En definitiva, para posicionar o reposicionar un producto, cambiar el texto 

publicitario, ajustar el precio o reformular las características del producto son 

consideraciones necesarias en el marketing mix. De hecho, muchas de las 

estrategias de posicionamiento en el mercado son para comprender el mercado y 

ajustar el posicionamiento de su producto o marca, para obtener la máxima 

rentabilidad. En esas estrategias, las reacciones de los competidores se modelarán 

con criterio y el modelo del consumidor para pronosticar la reacción del mismo a 

las nuevas estrategias (Medina, 2020). 

Temas como las decisiones de las empresas sobre si y dónde ingresar a un 

mercado, las acciones de marketing de las empresas para disuadir la entrada de 

productos competitivos y las decisiones para salir de un mercado se dejan para 

futuras investigaciones. Sin embargo, un factor para comprender la entrada y la 

salida de un producto, es comprender cómo se comportará el mercado una vez que 

las empresas hayan ingresado. 

Según, Urbina (2018) la relación entre la calidad y precio explora todas las formas 

y elementos que conducen a un diagnóstico de calidad en condiciones de asimetría 

de formación, y luego estos elementos y sus relaciones con la calidad de los 

productos. Siendo el precio uno de los principales elementos del marketing y es el 

único factor en el marketing mix que es rentable para la empresa.  

También desde la perspectiva del consumidor, el precio tiene una alta sensibilidad, 

por lo que el precio de un producto medida junto con la calidad que se percibe y se 

espera del producto. Considerando que, los consumidores esperan que un precio 

más alto refleje una mayor calidad (Rodríguez, 2020)  
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III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Según la finalidad  

De acuerdo con, Baena (2017) la investigación es aplicativo, en base al objetivo de 

la investigación que busca implementar estrategias de Marketing Mix para mejorar 

el Posicionamiento de la Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria  

Según su alcance  

Es explicativa, retrospectiva y teórica de las variables estudiadas para 

posteriormente diseñar y ejecutar las estrategias de marketing mix (Hernández, 

Fernández, & Baptista, 2014).  

Según el diseño  

Para Baena (2017) el diseño es pre- experimental, porque las variables tendrán un 

estímulo, pero no serán manipuladas; se realizará la recolección de datos en un 

único momento de la investigación.   

Según las fuentes de datos 

La investigación es documental y de campo, ya que la información se obtendrá de 

la consulta de diferentes fuentes bibliográficas y de la aplicación en el sitio donde 

se encuentran los entrevistados (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014).  

Según el enfoque 

El enfoque de la investigación es cuantitativo, dado que se recogerá los datos con 

el propositivo de comprobar la hipótesis planteada en función de datos medibles y 

cuantificables, a través de métodos estadísticos, para luego ser interpretados 

(Baena, 2017).  

El método será deductivo – hipotético, en función al estudio de lo general de las 

variables para luego focalizarlo al caso particular de la Empresa Avícola JAS S.A.C. 

en el Distrito de la Victoria. 

El tipo de investigación, es aplicativa, dado el caso particular de la Empresa Avícola 

JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria, para la puesta en marcha de marketing mix 

que se diseñará para posesionarla en el mercado. 
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3.2. Variables y operacionalización 

Variable independiente: Marketing mix  

Definición conceptual:  

Según, Isoraite (2016) el marketing mix es “la combinación de diferentes variables 

de decisión de mercadeo que utiliza la empresa para comercializar sus bienes y 

servicios” (p.110). 

Definición operacional:  

La variable marketing mix se medirá a través de la aplicación de un cuestionario, 

escala Likert (cuestionario) con 28 preguntas. De las cuales 18 ítems corresponden 

la variable marketing mix. Dado los criterios: 1. Totalmente desacuerdo; 2. 

Desacuerdo; 3. Indiferente; 4. Acuerdo y 5. Total acuerdo. 

Dimensión 1: Producto. 

- Indicadores: Calidad del producto y Satisfacción del cliente. 

Dimensión 2: Precio. 

- Indicadores: Precio/Calidad y Formas de Pago. 

Dimensión 3: Plaza. 

- Indicadores: Canales de distribución y transporte. 

Dimensión 4: Promoción. 

- Indicadores: Publicidad, Promoción de ventas y Las relaciones públicas. 

Variable dependiente: Posicionamiento  

Definición conceptual:  

Lagat y Frankwick (2015) el posicionamiento en el mercado “representa las fuentes 

de valor para el cliente que logra una empresa, en relación con sus rivales en el 

mercado” (p.52) 

Definición operacional:  

La variable posicionamiento se medirá a través de la aplicación de un cuestionario, 

escala Likert (cuestionario) con 28 preguntas, de las cuales 10 corresponden a la 
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variable posicionamiento. Dado los criterios: 1. Totalmente desacuerdo; 2. 

Desacuerdo; 3. Indiferente; 4. Acuerdo y 5. Total, acuerdo 

Dimensión 1: Posicionamiento en Valor del producto. 

- Indicadores: Valor de uso y Valor de cambio. 

Dimensión 2: Posicionamiento en función del competidor. 

- Indicadores: Diferenciación competitiva del producto. 

Dimensión 3: Posicionamiento por uso del producto. 

- Indicadores: Percepción del producto 

Dimensión 4: Posicionamiento por precio/calidad. 

- Indicadores: Diferenciación de precio del producto con la calidad. 
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Tabla 1. Operacionalización de Variables  

 

Fuente: Elaboración propia.  
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3.3. Población, muestra y muestreo  

Población:  

El total de la población de estudio estará constituida por treinta y cinco (35) 

establecimientos (clientes) distribuidos de la siguiente manera:  

Tabla 2. Población de estudio 

 

Fuente: elaboración propia  

Muestra:  

La muestra será de tipo finita, por lo tanto, se tomará el total de la población objeto 

de estudio dada la poca cantidad de clientes con los que cuenta en el momento la 

empresa, estos aportaran los datos necesarios para fundamentar el diseño la 

propuesta de marketing mix que mejorar el posicionamiento de la empresa Avícola 

JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria (Bacchini, 2018) 

Muestreo:  

En la presente investigación se utilizará el muestreo no probabilístico por 

conveniencia de la investigadora e intereses de la investigación, debido a facilidad 

de acceso a la fuente de información (clientes de la empresa) para recopilar la 

información en el Distrito de la Victoria  (Bacchini, 2018) 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

La técnica de recolección se realizará a través de la encuesta, utilizando como 

instrumento un cuestionario con 28 preguntas de las cuales serán 18 preguntas en 

función de la variable marketing mix y 10 para la variable posicionamiento; el 

instrumento será de escala ordinal, tipo Likert, con los siguientes criterios:  
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Tabla 3. Categorías de Escala Likert 

 

Fuente: Elaboración propia.  

 

El instrumento será aplicado a 35 clientes (dueños de establecimientos). El 

instrumento será validado por 05 expertos, 02 en el área de metodología de la 

investigación y 03 en el área de conocimiento.  

Además de la utilización de la encuesta, es conveniente resaltar que, se utilizarán 

técnicas de recolección de datos bibliográficas, consultando fuentes de información 

como: libros, revistas, páginas de Internet, entre otras, para construir los 

antecedentes de la investigación y la base teórica (Hernández, Fernández, & 

Baptista, 2014).  

3.6. Método de análisis de datos 

Los datos estadísticos de la indagación permitirán la elaboración de los resultados 

adquiridos a partir de los gráficos, construcción de cuadros e interpretación de los 

mismos. Igualmente se realiza la discusión y contrastación de las diversas fuentes 

3.5. Procedimientos 

Para el análisis estadístico se utilizará los programas SPSS versión 18 en español 

y Microsoft Excel, los cuales permitirán la tabulación de datos y elaboración de 

gráficos de las encuestas aplicadas. Los datos se procesarán y organizarán en 

base a los ítems indicados en la operacionalización de variables para determinar 

los puntos críticos y positivos que presenta la empresa y poder tomarlos en cuenta 

en la elaboración de la propuesta. 
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de información. Se aplicará el método hipotético - deductivo. Mientras que, la 

confiabilidad será basada en Alfa de Cronbach aplicando la prueba piloto a 10 

clientes, para luego ser procesados en el programa informático SPSS versión 18 

en español.  

A continuación, se mostrarán las tablas que representan la confiabilidad del 

instrumento que medirá las variables marketing mix y posicionamiento:  

 

Tabla 4. Coeficientes de Alpha de Cronbach 

 

Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014) 

 

Tabla 5. Confiabilidad del instrumento 

 

Dados los resultados representados en las tablas anteriores la confiabilidad del 

instrumento de recolección de datos es 0,922 según los criterios establecidos por 

Hernández, et al (2014) generando una confiabilidad muy alta para su aplicación  

3.7. Aspectos éticos  

Unos de los aspectos éticos que se tomaran en consideración para aplicación del 

proyecto es la utilización de la información emitida por las entrevistas al momento 

de contestar el cuestionario, dejando claro que la privacidad será estricta, no siendo 

utilizada para fines distintos a los que formula la investigación.  Un segundo aspecto 
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que se cuidara en la investigación, es el Valor Social de la misma, considerando 

que la misma no representa un peligro para los clientes encuestados. Por último, la 

veracidad que se tendrá de la información brindada será real y cierta. 

IV. RESULTADOS  
 

Este estudio tuvo como objetivo demostrar si la implementación estrategias de 

Marketing Mix mejorará el posicionamiento en el mercado de la Empresa Avícola 

JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria, provincia Chiclayo en el departamento de 

Lambayeque. El punto referencial de esta investigación son los clientes de la 

Empresa Avícola JAS S.A.C., a quienes se les aplico un cuestionario para medir el 

grado de satisfacción respecto a la calidad del servicio prestado por la empresa. 

 

En lo que respecta al cuestionario, se ha aplicado procesamiento estadístico 

elemental, calculando frecuencias de respuesta y porcentajes que representan 

estas.  Las preguntas en el cuestionario se realizaron de acuerdo a la escala de 

Likert, ya que dicha escala permite reducir las categorías que aparecen en los 

cuadros y calcular las frecuencias. 

  

Se entiende que la intención de estos cuestionarios tiene un carácter exploratorio 

de los fenómenos resaltantes de esta investigación, se presentan los datos 

agrupados en las categorías de análisis fundamentales y se presenta un análisis 

breve de las ideas más relevantes que sugieren las mismas. 

 

En el estudio se utilizaron métodos estadísticos para verificar los resultados 

obtenidos a través del cuestionario utilizando el programa estadístico IBM SPSS 18 

y se realizaron siguientes análisis: 

 

Análisis Descriptivo: 

Se utilizan para analizar el movimiento de variables utilizando la tasa de 

participación porcentual, distribución de frecuencias, tablas, gráficos. 

 

Análisis de Inferencial 

Se probó para probar las hipótesis que surgieron después del estudio. 
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Resultados obtenidos, se utilizó prueba de hipótesis 

 

 

Estadísticas descriptivas  

Ítems de la dimensión “Producto” 

Ítems 1. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece pollos y gallinas frescas? 

 
  
Gráfico 1. Distribución de frecuencias Ítems 1 Dimensión (Producto) 
Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 
Interpretación. Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece pollos 

y gallinas frescas? El 60% de los clientes dijeron estar, “Total, Acuerdo”, un 22.90% 

de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 17.1% de los clientes expresaron 

ser “Indiferentes”. 
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Ítems 2. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece pollos y gallinas de acuerdo 

con sus requerimientos? 

 

 

 

Gráfico 2. Distribución de frecuencias Ítems 2 Dimensión (Producto) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación 

Respecto a la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece pollos y gallinas 

de acuerdo con sus requerimientos?, un 22,85% de los clientes dijeron estar “Total, 

Acuerdo”, un 57,14% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 20% de los 

clientes expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems 3. ¿Se encuentra satisfecho con el servicio de los productos de la Empresa 

Avícola JAS S.A.C.? 

 

 

 
Gráfico 3. Distribución de frecuencias Ítems 3 Dimensión (Producto) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados 

 
Interpretación.   

Ante la pregunta ¿Se encuentra satisfecho con el servicio de los productos de la 

Empresa Avícola JAS S.A.C.?, El 51.42% de los clientes dijeron estar en “Total, 

Acuerdo”, un 40% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 8,6% de los 

clientes expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems 4. ¿Considera que la Empresa Avícola JAS S.A.C., atiende sus pedidos en 

el tiempo previsto?  

 

 

 
Gráfico 4. Distribución de frecuencias Ítems 4 Dimensión (Producto) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados 
 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿Considera que la Empresa Avícola JAS S.A.C., atiende sus 

pedidos en el tiempo previsto?, se obtuvo que un 31,42% de los clientes dijeron 

estar “Total, Acuerdo”, un 48.60% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 

20% expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems de la dimensión “Precio” 

 
Ítems 5.  ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece los mejores precios que 

otras empresas del mercado? 

 

 

 
Gráfico 5. Distribución de frecuencias ítems 5 Dimensión (Precio) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

 

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece los mejores precios 

que otras empresas del mercado?, se obtuvo que un 37,1% de los clientes dijeron 

estar “Total, Acuerdo”, un 37.1% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 

25.8% expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems 6.  ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., mantiene los precios acordados 

según los pedidos realizados? 

 

 

 
Gráfico 6. Distribución de frecuencias ítems 6 Dimensión (Precio) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., mantiene los precios acordados 

según los pedidos realizados?, se obtuvo que un 62.9% de los clientes dijeron estar 

en “Total, Acuerdo”, un 25.7% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 

11.4% expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems 7.  ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece facilidades de pago? 

 

 
Gráfico 7. Distribución de frecuencias ítems 7 Dimensión (Precio)  

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece facilidades de pago?, 

se obtuvo que un 20% de los clientes dijeron estar en “Total, Acuerdo”, un 68.6% 

de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 11.4% expresaron ser 

“Indiferentes”. 
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Ítems 8. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece varias formas de pago? 
 

 

 
Gráfico 8. Distribución de frecuencias ítems 8 Dimensión (Precio)  

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece varias formas de 

pago?, se obtuvo que un 34.3% de los clientes dijeron estar en “Total, Acuerdo”, 

un 42.9% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, un 20% expresaron ser 

“Indiferentes”, y un 2.9% de los clientes están en “Desacuerdo”. 
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Ítems de la dimensión “Plaza” 

 
Ítems 9. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., se encuentra en un lugar de fácil 

acceso? 

 

 
Gráfico 9. Distribución de frecuencias ítems 9 Dimensión (Plaza) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., se encuentra en un lugar de 

fácil acceso?, se obtuvo que un 28.6% de los clientes dijeron estar en “Total, 

Acuerdo”, un 51.4% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 20% 

expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems 10. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda entrega a en su local de los 

productos? 

 

 

 

Gráfico 10. Distribución de frecuencias ítems 10 Dimensión (Plaza) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda entrega a en su local 

de los productos?, se obtuvo que un 40% de los clientes dijeron estar en “Total, 

Acuerdo”, un 31.4% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 28.6% 

expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems 11. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., cuenta con transporte propio para la 

entrega de sus productos? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 11. Distribución de frecuencias ítems 11 Dimensión (Plaza) 

 Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., cuenta con transporte propio 

para la entrega de sus productos?, se obtuvo que un 28.6% de los clientes dijeron 

estar en “Total, Acuerdo”, un 51.4% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y 

un 20% expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems 12. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le entrega en el tiempo establecido 

los productos en su local? 

 

 

 
Gráfico 12. Distribución de frecuencias ítems 12 Dimensión (Plaza)  

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le entrega en el tiempo 

establecido los productos en su local?, se obtuvo que un 42.9% de los clientes 

dijeron estar en “Total, Acuerdo”, un 48.6% de los clientes manifestaron su 

“Acuerdo”, y un 8.6% expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems Dimensión “Promoción” 

 

Ítems 13. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece publicidad a través de las 

redes sociales y medios impresos? 

 

 

 

Gráfico 13. Distribución de frecuencias ítems 13 Dimensión (Promoción)  

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece publicidad a través de 

las redes sociales y medios impresos?, se obtuvo que un 37.1% de los clientes 

dijeron estar en “Total, Acuerdo”, un 57.1% de los clientes manifestaron su 

“Acuerdo”, y un 5.7% expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems 14. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., cuenta con agentes de relaciones 

públicas que lo visitan en su local? 

 

 

 

Gráfico 14. Distribución de frecuencias ítems 14 Dimensión (Promoción) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., cuenta con agentes de 

relaciones públicas que lo visitan en su local?, se obtuvo que un 40% de los clientes 

dijeron estar en “Total, Acuerdo”, un 45.7% de los clientes manifestaron su 

“Acuerdo”, y un 14.3% expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems 15.  ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., ofrece promociones de venta? 

 

 

 
Gráfico 15. Distribución de frecuencias ítems 15 Dimensión (Promoción) 

 Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., ofrece promociones de venta?, 

se obtuvo que un 20% de los clientes dijeron estar en “Total, Acuerdo”, un 51.4% 

de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 28.6% expresaron ser 

“Indiferentes”. 
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Ítems 16. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda una imagen atractiva para 

atraer su atención? 

 

 

 
Gráfico 16. Distribución de frecuencias ítems 16 Dimensión (Promoción) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 
Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda una imagen atractiva 

para atraer su atención?, se obtuvo que un 34.3% de los clientes dijeron estar en 

“Total, Acuerdo”, un 34.3% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 28.6% 

expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems 17. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., utiliza los medios de comunicación 
para dar a conocer sus productos? 

 

 

 
Gráfico 17. Distribución de frecuencias ítems 17 Dimensión (Promoción) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., utiliza los medios de 

comunicación para dar a conocer sus productos?, se obtuvo que un 34.3% de los 

clientes dijeron estar en “Total, Acuerdo”, un 48.6% de los clientes manifestaron 

su “Acuerdo”, y un 17.1% expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems 18. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., ofrece descuentos en sus productos 
a través de campañas publicitarias? 

 

 

 
Gráfico 18. Distribución de frecuencias ítems 18 Dimensión (Promoción)  
Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., ofrece descuentos en sus 

productos a través de campañas publicitarias?, se obtuvo que un 31.4% de los 

clientes dijeron estar en “Total, Acuerdo”, un 51.4% de los clientes manifestaron 

su “Acuerdo”, y un 17.1% expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems de la dimensión “Posicionamiento en Valor del producto” 

 

Ítems 19. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda un producto con un valor de 

uso para su negocio? 

 

 

 
Gráfico 19. Distribución de frecuencias Ítems 19 Dimensión (Posicionamiento en valor del 

producto) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 
Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda un producto con un 

valor de uso para su negocio?, se obtuvo que un 65.7% de los clientes dijeron estar 

en “Total, Acuerdo”, un 28.6% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, un 2.9% 

expresaron ser “Indiferentes”, y un 2.9% de los clientes están en “Desacuerdo”. 
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Ítems 20. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda un valor del producto 

acorde a sus beneficios? 

 

 

 
Gráfico 20. Distribución de frecuencias Ítems 20 Dimensión (Posicionamiento en valor del 

producto) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 
Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda un valor del producto 

acorde a sus beneficios?, se obtuvo que un 51.4% de los clientes dijeron estar en 

“Total, Acuerdo”, un 31.4% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, un 14.3% 

expresaron ser “Indiferentes”, y un 2.9% de los clientes están en “Desacuerdo”. 
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Ítems 21. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece un producto que aumenta el 

valor de su negocio? 

 

 

 
Gráfico 21. Distribución de frecuencias Ítems 21 Dimensión (Posicionamiento en valor del 

producto) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

 
Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece un producto que 

aumenta el valor de su negocio?, se obtuvo que un 45.7% de los clientes dijeron 

estar en “Total, Acuerdo”, un 51.4% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y 

un 2.9% expresaron ser “Indiferentes”. 

 
  

0

2

4

6

8

10

12

14

16

18

0% 0% 2.9%

51.4%
45.7%

TD D I A TA



60 
 

Ítems 22. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda un producto que vale su 

costo? 

 

 

 
Gráfico 22. Distribución de frecuencias Ítems 22 Dimensión (Posicionamiento en valor del 

producto) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

 
Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda un producto que vale 

su costo?, se obtuvo que un 42.9% de los clientes dijeron estar en “Total, 

Acuerdo”, un 45.7% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, un 8.6% 

expresaron ser “Indiferentes”, y un 2.9% de los clientes están en “Desacuerdo”. 
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Ítems de la dimensión “Posicionamiento en función del competidor” 

 

Ítems 23. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece mejor calidad que otras 

empresas del sector? 

 

 
Gráfico 23. Distribución de frecuencias Ítems 23 Dimensión (Posicionamiento en función del 

competidor) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 
Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece mejor calidad que 

otras empresas del sector?, se obtuvo que un 28.6% de los clientes dijeron estar 

en “Total, Acuerdo”, un 31.4% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, un 

37.1% expresaron ser “Indiferentes”, y un 2.9% de los clientes están en 

“Desacuerdo”. 
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Ítems 24. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., cuenta mayor variedad de productos 

que otras empresas del sector? 
 

 

 
Gráfico 24. Distribución de frecuencias Ítems 24 Dimensión (Posicionamiento en función del 

competidor) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., cuenta mayor variedad de 

productos que otras empresas del sector?, se obtuvo que un 31.4% de los clientes 

dijeron estar en “Total, Acuerdo”, un 28.6% de los clientes manifestaron su 

“Acuerdo”, y un 40% expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems de la dimensión “Posicionamiento por uso del producto” 

 
 

Ítems 25. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece un producto de calidad con 

bajos costos? 

 

 

 
Gráfico 25. Distribución de frecuencias Ítems 25 Dimensión (Posicionamiento por uso del 

producto)  

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 
Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece un producto de calidad 

con bajos costos?, se obtuvo que un 45.7% de los clientes dijeron estar en “Total, 

Acuerdo”, un 28.6% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 25.7% 

expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems 26. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., tiene la mejor variedad de productos 
del mercado? 

 

 

 
Gráfico 26. Distribución de frecuencias Ítems 26 Dimensión (Posicionamiento por uso del 

producto)  

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., tiene la mejor variedad de 

productos del mercado?, se obtuvo que un 40% de los clientes dijeron estar en 

“Total, Acuerdo”, un 28.6% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 31.4% 

expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems de la dimensión “Posicionamiento por Precio/Calidad” 
 

Ítems 27. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., ofrece un producto de buen precio y 
alta calidad? 

 
 

 
Gráfico 27. Distribución de frecuencias Ítems 27 Dimensión (Posicionamiento por 

Precio/Calidad) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados  

 
Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., ofrece un producto de buen 

precio y alta calidad?, se obtuvo que un 31.4% de los clientes dijeron estar en 

“Total, Acuerdo”, un 28.6% de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 40% 

expresaron ser “Indiferentes”. 
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Ítems 28. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda confianza y calidad? 

 

 

 
Gráfico 28. Distribución de frecuencias Ítems 28 Dimensión (Posicionamiento por 

Precio/Calidad) 

Fuente: Resultado del análisis estadístico de datos recolectados 

 

 

Interpretación. 

Ante la pregunta ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda confianza y calidad?, 

se obtuvo que un 42.9% de los clientes dijeron estar en “Total, Acuerdo”, un 31.4% 

de los clientes manifestaron su “Acuerdo”, y un 25.7% expresaron ser 

“Indiferentes”. 
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Estadística Inferencial 

Contrastación de Hipótesis 

La contrastación de hipótesis se llevó a cabo mediante métodos de pruebas 

Para, Hernández et al. (2018),quien indica que el coeficiente de correlación de 

Pearson, “es una prueba estadística para analizar la relación entre dos variables 

medidas en un nivel por intervalos o de razón”. (p.312), la cual se detalla a 

continuación: 

Tabla 6. Rango Relación 

  

RANGO  RELACIÓN  

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00  No existe correlación 

+0.01 a +0.10  Correlación positiva débil 

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75  Correlación positiva considerable 

+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
Fuente: Hernández (2018, p.312) 

 

Tabla 7. Porcentaje Estandarizado 

PORCENTAJE  TENDENCIA 
1% - 20% Muy baja 
21% - 40% Baja 
41% -60%  Moderada 
61% - 80%  Alta  
81% - 100% Muy Alta  

      Fuente: Bendezu (2017)  

 

estadísticas inferenciales, iniciados a través de la confirmación coloración entre las 

variables objeto estudio y la regresión lineal, la cual estará constituida de 3 tablas, 

en estas tablas se hará un resumen del modelo de regresión lineal, el análisis de 

variables (Anova) y los coeficientes de correlación, todo esto se realiza con la 

finalidad de conseguir una ecuación econometrías de las variables en discusión. 

que no son cortas. 



68 
 

Contrastación de hipótesis general 

 

Análisis de Relación entre variables  

R=0 Hipótesis Nula (H0): La variable independiente (Marketing Mix) no se relaciona 

con la variable dependiente (Posicionamiento).  

R>1 Hipótesis de investigación (H1): La variable independiente (Marketing Mix) si 

se relaciona con la variable dependiente (Posicionamiento).  

Se asume que:  

Nivel de confianza = 95%    Nivel de Significancia = 5% (0.05)    Z = 1.96  

Regla de decisión: 

Sig. < 0.05 entonces se rechaza Ho y se acepta la H1. 

Sig. > 0.05 entonces se acepta Ho. 

 

Tabla 8.  Correlación de Pearson entre la variable independiente 
(Marketing Mix) y la variable dependiente (Posicionamiento) 

 

 Marketing Mix Posicionamiento 

Marketing Mix Correlación de Pearson 1 .923 

Sig. (unilateral)  .000 

N 35 35 

Posicionamiento Correlación de Pearson .923 1 

Sig. (unilateral) .000  

N 35 35 

 

 

Interpretación:  

La Tabla 38 muestra que la prueba R de Pearson es equivalente a 0.923, y este 

valor es una correlación positiva perfecta según se puede observar en la Tabla 36 

de rangos de relación de Hernández Sampieri (2010). El nivel de significancia, que 

es menor a la significancia considerada en la investigación es de (0.000 <0.005), 

por lo cual se rechaza la hipótesis nula de acuerdo a lo establecido en el método 

de decisión y se acepta la hipótesis alternativa, debido a que si existe una 

correlación entre la variable independiente (Marketing Mix) y la variable 

dependiente (Posicionamiento) 
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Tabla 9. Resumen del modelo según la variable 
independiente (Marketing Mix) y 

la variable dependiente (Posicionamiento) 

 

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error estándar 

de la estimación 

1 .923a .852 .848 .39063 

a. Predictores: (Constante), Marketing Mix 

 

Interpretación:  
 
En la Tabla 3, se encuentra el valor de R2 = 0.852, que se puede interpretar como 

una tendencia muy alta, según los porcentajes estandarizados usados por Bendezu 

(2017, pág. 31). Esto muestra que la variable dependiente (Posicionamiento) ha 

cambiado en un 85,2% debido al efecto de variable independiente de “Marketing 

Mix). 

 
Prueba de Hipótesis General  

HG: El posicionamiento depende del Marketing Mix.  

H0: El posicionamiento no depende del Marketing Mix.  

H1: El posicionamiento si depende del Marketing Mix.  

 

Regla de decisión 

Si el valor de p < 0.05, se rechaza la Hipótesis Nula (Ho) y se acepta Hi.  

Si el valor de p > 0.05, se acepta la Hipótesis Nula (Ho).  

Nivel de confianza = 95%    Nivel de Significancia = 5% (0.05)    Z = 1.96 

 

Tabla 10. Anova - Regresión lineal según la variable independiente 
(Marketing Mix) y la variable dependiente (Posicionamiento) 

Modelo 

Suma de 

cuadrados gl 

Media 

cuadrática F Sig. 

1 Regresión 28.236 1 28.236 219.040 .000b 

Residuo 5.788 33 .153   

Total 34.024 34    

a. Variable dependiente: Posicionamiento 

b. Predictores: (Constante), Marketing Mix 
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Interpretación:  

Tabla N ° 40 correspondiente a la prueba ANOVA, se muestra el valor F de Fischer, 

donde este valor es igual a F = 219,040, que se ubica a la derecha de 1,96 que ha 

entrado en la zona de rechazo. Además, la misma tabla muestra que el valor de 

significancia observado es 0.000, es decir, menor que el nivel de significancia 

tomado en el estudio actual (0.05 = 5%), esto significa que las diferencias de 

varianzas son las mismas. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alternativa que demuestra que H1: El posicionamiento si depende del 

Marketing Mix. 

 

PRUEBA DE HIPÓTESIS GENERAL 

H.G: La existencia de estrategias de marketing Mix mejorara el posicionamiento en 

el mercado de la Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria 

Ho: No existe influencia entre el Marketing Mix y posicionamiento de la Empresa 

Avícola JAS S.A.C. 

 

H1: Existe influencia entre el Marketing Mix y posicionamiento de la Empresa 

Avícola JAS S.A.C. 

 

Regla de decisión 

Si el valor de p < 0.05, se rechaza la Hipótesis Nula (Ho) y se acepta Hi.  

Si el valor de p > 0.05, se acepta la Hipótesis Nula (Ho).  

Nivel de confianza = 95%    Nivel de Significancia = 5% (0.05)    Z = 1.96 

 
 

Tabla 11.  Coeficiente de la dimensión (Precio) que influye 
en la variable dependiente 

(Posicionamiento) 

 

 

Coeficientes 

estandarizados 

Coeficientes 

no tipificados 

t Sig. B Error tip. Beta 

(Constante) .699 .815  3.782 .001 

Marketing Mix .818 .055 .923 14.800 .000 

        a. Variable dependiente: Posicionamiento 
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Interpretación: 

1.- Se elabora la ecuación econométrica con los coeficientes de   

    

 

Y= Variable dependiente (Posicionamiento)  

0= Constante.  

1= Coeficiente de X.  

X= Variable independiente (Marketing Mix)  

 

2.- El cambio de la variable dependiente (Posicionamiento) por efectos de la 

variable independiente (Marketing Mix) con un R2 = 0.852, lo cual muestra que la 

variable dependiente cambia por efectos de la variable independiente en un 

porcentaje del 85.2%. 

 

3.- El coeficiente Beta es de 0.923 y positivo (+), esto indica que el coeficiente Beta 

tiene una incidencia del 92.3% en la misma dirección que se proyecta la variable 

independiente con relación a la variable dependiente.  

 

4.- La variable independiente tiene una incidencia de 0.818, es decir que le 

Marketing Mix contribuyen en un 81.8% sobre el posicionamiento de la Empresa 

Avícola JAS S.A.C. 

 

5.- La significancia es de 0.000 < 0.05 entonces se rechaza la H0 y se acepta la H1 

que es equivalente con la Hipótesis General: El Marketing Mix influye 

significativamente en el posicionamiento de la Empresa Avícola JAS S.A.C. 

 
Esto nos permite establecer la siguiente ecuación econométrica: 

  
 

 

  

Y= Variable dependiente (La lealtad del cliente)  

X= Variable independiente (El marketing mix)    

Se resume la ecuación en:   

 

𝒀 =  𝜷𝟎 + 𝜷𝟏. 𝒙 

𝒀 =  𝟎. 𝟔𝟗𝟗 + 𝟎. 𝟖𝟏𝟖(𝒙) 

Posicionmiento =  0.699 + 0.818(Marketing Mix) 
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V. DISCUSIÓN  

 
Este trabajo de investigación ha tenido como objetivo general, determinar como la 

implementación de estrategias de Marketing Mix pueden mejorar el 

posicionamiento de la Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la 

Victoria,2021; en concordancia con los resultados obtenido, se ha podido 

determinar que existe un nivel de influencia positiva muy fuerte de la variable 

independiente Marketing Mix sobre la variable dependiente Posicionamiento de la 

empresa Avícola JAS S.A.C. 

De igual manera, los resultados coinciden con el estudio realizado por Cassinelli 

(2018) en su indagación titulada: Marketing Mix y el posicionamiento de la marca 

de agua de la zona Trujillo en el año 2018 (Tesis de pregrado) Universidad Privada 

del Norte, Trujillo, Perú, donde dicho estudio de investigación ha permitido concluir 

existencia de una relación entre el Marketing Mix y posicionamiento. 

Siendo el primer objetivo específico de esta investigación evaluar las dimensiones 

de Marketing Mix de la Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la 

Victoria,2021; en base en los resultados que se han obtenido, es posible decir que 

hay relación positiva muy fuerte entre las dimensiones de las estrategias de 

Marketing Mix usadas por la empresa y su nivel reposicionamiento en el mercado. 

 Dichos resultados son coherente  con los resultados obtenidos por Cotrina y Díaz 

(2019) en su investigación titulada: Marketing Mix y el posicionamiento de la 

empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo – 2019 (Tesis de pregrado) 

Universidad César Vallejos, Chepén – Perú, quienes concluyeron que los clientes 

perciben el posicionamiento de la empresa y el buen uso de las estrategias del 

marketing Mix en cuanto a precio, producto, promoción y plaza, ubicándose de 

manera positiva en el mercado.  

Aunque discrepan de los resultados mostrados por Huaytalla y Mendoza (2017) , 

quienes han concluido que los clientes se sienten descontentos con la marca y las 

estrategias de Marketing Mix, obteniendo una baja receptividad en el mercado.  
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En referencia al segundo objetivo específico que consistía en analizar el 

posicionamiento de la Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria, 2021 

y teniendo como referentes los resultados obtenidos del análisis de las respuestas 

dadas por los clientes, se puede decir que el posicionamiento de la empresa Avícola 

JAS S.A.C. ha sido excelente. 

Estos resultados concuerdan parcialmente con los obtenidos por Carhuatanta 

(2019) en la tesis titulada: Estrategia de marketing digital para el posicionamiento 

de la marca Catmedia S.A.C. La Victoria (Tesis de pregrado) Universidad César 

Vallejos, Chiclayo, Perú, quien concluyó que el posicionamiento de la empresa 

mejoró en un 50% con respecto a sus competidores, mientras que el caso en el 

caso de la empresa Avícola JAS S.A.C. el nivel de posicionamiento superó el 80%, 

pudiéndose considerar que las estrategias utilizadas fueron mas efectivas y mejor 

recibidas por los clientes. 

Respecto al tercer y cuarto objetivo específico de la investigación, los cuales 

consistían en diseñar estrategias de Marketing Mix ampliado para la Empresa 

Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria y ejecutar dichas estrategias, se 

puede decir que estas ha si coherentes en cuanto a su diseño e implantación, 

permitido que la empresa haya obtenido un grado de aceptación positivamente 

elevado entre sus clientes; lo cual, se traduce en el nivel de posicionamiento 

alcanzado. 

Estos resultados son concordantes con los obtenidos por Carrasco (2017) en la 

investigación titulado: Desarrollo de un plan de Marketing Mix para proyectar Pyme 

a través de la segmentación de su público objetivo. (Tesis de pregrado) Universidad 

Técnica Federico Santa María, Santiago – Chile, quien concluyó que los atributos 

para contratar los servicios están basados en el cumplimiento de los plazos y 

objetivos, así como, la experiencia de los consultores que prestan su servicio.  

Por último y en base a los resultados obtenidos del análisis de la hipótesis general 

se ha podido observar en la prueba de Rho de Pearson, la existencia de una 

influencia significativamente marcada entre el Marketing Mix y el Posicionamiento 

de la empresa, hallándose una influencia significativa de 0.923 con un valor 

calculado para p=0.001, lo cual indica que la correlación es positiva perfecta. 
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Lo que permite tomar la decisión de rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis 

de investigación, permitiendo concluir que existe una influencia significativa 

entre el Marketing Mix y el posicionamiento.  
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VI. CONCLUSIONES 

Se ha evaluado las dimensiones de Marketing Mix de la Empresa Avícola JAS 

S.A.C. en el Distrito de la Victoria, mediante la aplicación de un cuestionario a 35 

clientes de la empresa, según las respuestas obtenidas, se ha observado que los 

clientes consideran que la empresa ha actuado de manera diligente en el desarrollo 

de estrategias de Marketing Mix, las cuales han permitido su posicionamiento en 

las preferencias comerciales de los clientes. 

 
Al analizar el posicionamiento de la Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de 

la Victoria, se ha podido evidenciar que los clientes muestran un alto grado de 

satisfacción respecto al valor de los productos ofrecidos por la empresa Avícola 

JAS S.A.C., dándole a la empresa un nivel elevado respecto al posicionamiento 

frente a la competencia y la calidad/precio de dichos productos. 

 

Se ha diseñado y puesto en práctica estrategias de Marketing Mix ampliado, con el 

propósito de fortalecer el posicionamiento de la  Empresa Avícola JAS S.A.C. en el 

Distrito de la Victoria; para lograr tal objetivo se tomaron en cuenta elementos como 

la calidad de los productos ofrecidos, formas de pagos de los productos y canales 

de distribución usados por la empresa, siendo percibidas positivamente por los 

clientes, quienes las han calificado como acertadas; ya que consideran que la 

empresa se preocupa por satisfacer sus necesidades de una manera rápida y 

oportuna. 
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VII. RECOMENDACIONES  

 
Las empresas medianas y microempresas dedicadas a la comercialización de aves 

 
 
 

beneficiadas como lo es el caso de la empresa Avícola JAS S.A.C. deben 

considerar hacer uso de estrategias de Marketing Mix ampliado, comenzando con 

la realización de un estudio de mercado en el cual se proyectan estas empresas 

para conocer las preferencias de productos/servicios , así como el precio de los 

productos con el que se van a diferenciar de sus competidores, otro factor a 

considerar en el estudio de mercado es como harán para lograr que los productos 

lleguen  en el tiempo establecido durante las negociaciones, manteniendo la calidad 

y frescura esperada por los clientes. 

 

Las empresas medianas y microempresas deben ofrecer precios acordes a la 

relación precio/calidad del producto comercializado y mantener los precios 

acordados al momento de realizarse los pedidos, de esta manera podrán obtener 

la confianza y reconocimiento de sus clientes, siendo estos dos factores de suma 

importancia para el posicionamiento comercial de cualquier empresa.  

 

Es aconsejable que las empresas medianas y microempresas se establezcan en 

zonas de fácil acceso para los clientes, además de contar con transporte propio 

para poder brindar entrega de productos en los locales de sus clientes en caso de 

que estos no puedan trasladarse hasta la sede de la empresa. 

 

Las empresas medianas y microempresas deben ejecutar campañas publicitarias 

que les permita captar nuevos clientes, pero sin descuidar los ya existentes, para 

este fin se recomienda publicitarse a través de las redes sociales y medios impresos 

para dar a conocer sus productos y ofrecer descuentos en los mismos, por último, 

se recomienda contar con agentes de relaciones públicas que visiten los locales de 

clientes y de posibles nuevos clientes para ampliar su cartera comercial. 
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ANEXOS  
 

Anexo 1 

La presente encuesta tiene por objetivo desarrollar nuestro proyecto de 
investigación titulado “Marketing Mix para mejorar el Posicionamiento de la 
Empresa Avícola JAS S.A.C. en el Distrito de la Victoria 2021”. 

La información obtenida es de carácter privado y se utilizara solo para efectos 

académicos, por ello se le solicita responda todos los enunciados con exactitud. 

Instrucciones: 

Por favor marque con una (X) la respuesta que crea usted conveniente.   

Variables, Dimensión e Ítems  
1 

Totalmente 
desacuerdo 

2 
Desacuerdo 

3 
Indiferente 

4 
Acuerdo 

5 
Total, 

acuerdo 

Variable marketing mix 

Dimensión: Producto  

1 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le ofrece pollos y gallinas frescas? 

     

2 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le ofrece pollos y gallinas de 
acuerdo con sus requerimientos? 

     

3 ¿Se encuentra satisfecho con el 
servicio los productos de la 
Empresa Avícola JAS S.A.C.? 

     

4 ¿Considera que la Empresa 
Avícola JAS S.A.C., atiende sus 
pedidos en el tiempo previsto? 

     

Dimensión: Precio 

5 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le ofrece los mejores precios que 
otras empresas del mercado? 

     

6 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
mantiene los precios acordados 
según los pedidos realizados? 

     

7 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le ofrece facilidades de pago? 

     

8 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le ofrece varias formas de pago? 

     

Dimensión: Plaza 

9 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
se encuentra en un lugar de fácil 
acceso? 

     

10 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le brinda entrega a en su local de 
los productos? 

     

11 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
cuenta con transporte propio para 
la entrega de sus productos? 

     

12 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
la entrega en el tiempo establecido 
los productos en su local? 

     

Dimensión: Promoción  
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13 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le ofrece publicidad a través de las 
redes sociales y medios impresos?  

     

14 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
cuenta con agentes de relaciones 
públicas que lo visitan en su local? 

     

15 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
ofrece promociones de venta? 

     

16 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le brinda una imagen atractiva 
para atraer su atención? 

     

17 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
utiliza los medios de comunicación 
para dar a conocer sus productos? 

     

18 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
ofrece descuentos en sus 
productos a través de campañas 
publicitarias? 

     

Variable: Posicionamiento  

Dimensión: Posicionamiento en Valor del producto 

19 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le brinda un producto con un valor 
de uso para su negocio? 

     

20 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le brinda un valor del producto 
acorde a sus beneficios? 

     

21 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le ofrece un producto que aumenta 
el valor de su negocio? 

     

22 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le brinda un producto que vale su 
costo? 

     

Dimensión: Posicionamiento en función del competidor  

23 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le ofrece mejor calidad que otras 
empresas del sector? 

     

24 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
cuenta mayor variedad de 
productos que otras empresas del 
sector?  

     

Dimensión: Posicionamiento por uso del producto 

25 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le ofrece un producto de calidad 
con bajos costos? 

     

26 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
tiene la mejor variedad de 
productos del mercado? 

     

Dimensión: Posicionamiento por precio/calidad 

27 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
ofrece un producto de buen precio 
y alta calidad? 

     

28 ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., 
le brinda confianza y calidad? 
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Matriz de consistencia  
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Ítems 1. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece pollos y gallinas frescas? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 6 17.1 17.1 17.1 

Acuerdo 8 22.9 22.9 40.0 

Total, Acuerdo 21 60.0 60.0 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 2. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece pollos y gallinas de acuerdo 

con sus requerimientos? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 7 20.0 20.0 20.0 

Acuerdo 20 57.1 57.1 77.1 

Total, acuerdo 8 22.9 22.9 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 3. ¿Se encuentra satisfecho con el servicio de los productos de la Empresa 

Avícola JAS S.A.C.? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 3 8.6 8.6 8.6 

Acuerdo 14 40.0 40.0 48.6 

Total, acuerdo 18 51.4 51.4 100.0 

Total 35 100.0 100.0  
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Ítems 4. ¿Considera que la Empresa Avícola JAS S.A.C., atiende sus pedidos en 

el tiempo previsto?  

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 7 20.0 20.0 20.0 

Acuerdo 17 48.6 48.6 68.6 

Total, acuerdo 11 31.4 31.4 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 5.  ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece los mejores precios que 

otras empresas del mercado? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 9 25.8 25.8 25.8 

Acuerdo 13 37.1 37.1 62.9 

Total, acuerdo 13 37.1 37.1 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 6.  ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., mantiene los precios acordados 

según los pedidos realizados? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 4 11.4 11.4 11.4 

Acuerdo 9 25.7 25.7 37.1 

Total, acuerdo 22 62.9 62.9 100.0 

Total 35 100.0 100.0  
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Ítems 7.  ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece facilidades de pago? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 4 11.4 11.4 11.4 

Acuerdo 24 68.6 68.6 80.0 

Total, acuerdo 7 20.0 20.0 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 8. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece varias formas de pago? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Descuerdo 1 2.9 2.9 2.9 

Indiferente 7 20.0 20.0 22.9 

Acuerdo 15 42.9 42.9 65.7 

Total, acuerdo 12 34.3 34.3 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 9. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., se encuentra en un lugar de fácil 

acceso? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 7 20.0 20.0 20.0 

Acuerdo 18 51.4 51.4 71.4 

Total, acuerdo 10 28.6 28.6 100.0 

Total 35 100.0 100.0  
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Ítems 10. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda entrega a en su local de los 

productos? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 10 28.6 28.6 28.6 

Acuerdo 11 31.4 31.4 60.0 

Total, acuerdo 14 40.0 40.0 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 11. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., cuenta con transporte propio para la 

entrega de sus productos? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 7 20.0 20.0 20.0 

Acuerdo 18 51.4 51.4 71.4 

Total, acuerdo 10 28.6 28.6 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 12. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le entrega en el tiempo establecido 

los productos en su local? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 3 8.6 8.6 8.6 

Acuerdo 17 48.6 48.6 57.1 

Total, acuerdo 15 42.9 42.9 100.0 

Total 35 100.0 100.0  
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Ítems 13. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece publicidad a través de las 

redes sociales y medios impresos? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 2 5.7 5.7 5.7 

Acuerdo 20 57.1 57.1 62.9 

Total, acuerdo 13 37.1 37.1 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 14. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., cuenta con agentes de relaciones 

públicas que lo visitan en su local? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 5 14.3 14.3 14.3 

Acuerdo 16 45.7 45.7 60.0 

Total, acuerdo 14 40.0 40.0 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 15.  ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., ofrece promociones de venta? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 10 28.6 28.6 28.6 

Acuerdo 18 51.4 51.4 80.0 

Total, acuerdo 7 20.0 20.0 100.0 

Total 35 100.0 100.0  
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Ítems 16. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda una imagen atractiva para 

atraer su atención? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Descuerdo 1 2.9 2.9 2.9 

Indiferente 10 28.6 28.6 31.4 

Acuerdo 12 34.3 34.3 65.7 

Total, acuerdo 12 34.3 34.3 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 17. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., utiliza los medios de comunicación 

para dar a conocer sus productos? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 6 17.1 17.1 17.1 

Acuerdo 17 48.6 48.6 65.7 

Total, acuerdo 12 34.3 34.3 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 18. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., ofrece descuentos en sus productos 
a través de campañas publicitarias? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 6 17.1 17.1 17.1 

Acuerdo 18 51.4 51.4 68.6 

Total, acuerdo 11 31.4 31.4 100.0 

Total 35 100.0 100.0  
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Ítems 19. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda un producto con un valor de 

uso para su negocio? 
 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Descuerdo 1 2.9 2.9 2.9 

Indiferente 1 2.9 2.9 5.7 

Acuerdo 10 28.6 28.6 34.3 

Total, acuerdo 23 65.7 65.7 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 20. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda un valor del producto 

acorde a sus beneficios? 
 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Descuerdo 1 2.9 2.9 2.9 

Indiferente 5 14.3 14.3 17.1 

Acuerdo 11 31.4 31.4 48.6 

Total, acuerdo 18 51.4 51.4 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 21. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece un producto que aumenta el 

valor de su negocio? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 1 2.9 2.9 2.9 

Acuerdo 18 51.4 51.4 54.3 

Total, acuerdo 16 45.7 45.7 100.0 

Total 35 100.0 100.0  
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Ítems 22. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda un producto que vale su 

costo? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Descuerdo 1 2.9 2.9 2.9 

Indiferente 3 8.6 8.6 11.4 

Acuerdo 16 45.7 45.7 57.1 

Total, acuerdo 15 42.9 42.9 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 23. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece mejor calidad que otras 

empresas del sector? 
 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Descuerdo 1 2.9 2.9 2.9 

Indiferente 13 37.1 37.1 40.0 

Acuerdo 11 31.4 31.4 71.4 

Total, acuerdo 10 28.6 28.6 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 24. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., cuenta mayor variedad de productos 

que otras empresas del sector? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 14 40.0 40.0 40.0 

Acuerdo 10 28.6 28.6 68.6 

Total, acuerdo 11 31.4 31.4 100.0 

Total 35 100.0 100.0  
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Ítems 25. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le ofrece un producto de calidad con 

bajos costos? 
 

 

 

 

 

 

Ítems 26. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., tiene la mejor variedad de productos 
del mercado? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 11 31.4 31.4 31.4 

Acuerdo 10 28.6 28.6 60.0 

Total, acuerdo 14 40.0 40.0 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

Ítems 27. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., ofrece un producto de buen precio y 
alta calidad? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 14 40.0 40.0 40.0 

Acuerdo 10 28.6 28.6 68.6 

Total, acuerdo 11 31.4 31.4 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

  

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 9 25.7 25.7 25.7 

Acuerdo 10 28.6 28.6 54.3 

Total, acuerdo 16 45.7 45.7 100.0 

Total 35 100.0 100.0  
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Ítems 28. ¿La Empresa Avícola JAS S.A.C., le brinda confianza y calidad? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 9 25.7 25.7 25.7 

Acuerdo 11 31.4 31.4 57.1 

Total, acuerdo 15 42.9 42.9 100.0 

Total 35 100.0 100.0  

 

  



96 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



97 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



98 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  



99 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  


