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RESUMEN 

El informe titulado “Estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento 

de marca de la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo -2020”, nuestro objetivo general es 

proponer estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento de marca de 

la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo –2020, por lo que se ha elaborado un estudio del 

contexto de la problemática en la entidad, por lo que su metodología es de enfoque 

cuantitativo, con tipo descriptivo – propositivo, con un diseño no experimental, cuya 

población se conforma por 150 clientes de dicha entidad, y en la fórmula estadística 

se obtuvo como muestra a 88 trabajadores que fueron debidamente encuestados, para 

conseguir la información necesaria. Los resultados nos muestran con respecto a 

nuestra variable de Marketing mix, en la dimensión del producto que, un 61.4% 

consideran que la calidad el producto es “Buena”, en la dimensión del precio nos 

menciona que, el 69.3% están “De acuerdo” con el precio que ofrece la empresa, en 

la dimensión de publicidad indican que, 56.8% están “De acuerdo”, que la empresa 

debe promocionar más sus productos, y la última dimensión plaza, consideran que, el 

48.9% deben mostrar sus productos en el “Supermercado”, en nuestra variable del 

Posicionamiento de marca, en una de sus dimensiones de imagen de marca, indican 

que, el 54.5% están “En desacuerdo” que le parezca atractivo el logo, en cuanto a la 

dimensión de identidad de marca, un 64.8% mencionan estar “De acuerdo” que la 

marca les ofrece transparencia en sus productos, y por último en la dimensión de 

imagen de marca en internet y redes sociales, consideran que, el 55.7% utilizan como 

medio de comunicación a las “Redes sociales”. Finalmente, se concluye que, se debe 

diseñar estrategias mix que permitirán el posicionamiento de marca de la empresa 

KAR&MA SAC, para realzar el producto que venden en el mercado chiclayano. 

Palabras claves: Marketing. Posicionamiento, clientes 
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ABSTRACT 

The report entitled "Marketing mix strategies to improve the brand positioning of 

the company KAR & MA SAC, Chiclayo -2020", set out the general objective to propose 

marketing mix strategies to improve the brand positioning of the company KAR & MA 

SAC, Chiclayo -2020 Therefore, an analysis of the entity's problematic situation has 

been carried out, in which its methodology is of a quantitative approach, with a 

descriptive-purposeful type, with a non-experimental design, whose population is made 

up of 150 clients of said entity. In which, when applying the statistical formula, 88 

workers were obtained as a sample who were duly surveyed, to obtain the necessary 

information.The results show us with respect to our Marketing mix variable, in the 

product dimension, that 61.4% consider that the quality of the product is "Good", as for 

the price dimension, they mention that 69.3% are " According "to the price offered by 

the company, in the promotion dimension they indicate that 56.8% agree" that the 

company should promote its products more, and the last dimension of the square, they 

consider that 48.9% should show their products in the "Supermarket", in our variable 

of the Brand Positioning, in one of their brand image dimensions, they indicate that 

54.5% are "Disagree" that they find the logo attractive, in terms of the dimension of 

brand identity, 64.8% mention that they "agree" that the brand offers transparency in 

its products, and finally in the dimension of brand image on the internet and social 

networks, they consider that 55.7% use it as a means of communication to "Social 

Networks".Finally, it is concluded that, mix strategies must be designed that will allow 

the brand positioning of the KAR & MA SAC company, to enhance the product that they 

sell in the Chiclayo market. 

Keywords: Marketing. Positioning, clients 
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1.1. Realidad Problemática 

 

1.1.1. Contexto Internacional 

Santiago (2020) a través del diario “Forbes” en Colombia nos mencionó que 

en la crisis que vivimos, los anunciantes han dejado de invertir en publicidad, pero esto 

puede ser un problema para quienes aprovechan los bajos precios y el plaza 

disponible. Pero sí sabemos que esta situación, ha provocado la caida del mercado, lo 

que significa que, como empresa, no pueden posicionar su propia marca y todos 

pueden verse afectados de más de una manera. Para solucionar este problema, los 

negocios deben ser más arriesgado, para salir de esta crisis que se está atravesando, 

que quizá en su momento no se hizo por miedo al fracaso, para invertir más con 

respecto a la publicidad. 

 

Valencia (2019) en su estudio realizado en Ecuador indica que, en un 

mundo donde los negocios son tan competitivos y llenos de empresas ascéticas con 

marcas ya posicionadas en el mercado, la información y el desconocimiento del 

consumidor es una gran desventaja para cualquier tipo de empresa o negocio que no 

esté enfocado a la investigación de mercados. La información efectiva del consumidor 

es un factor importante y crítico en la gestión del desarrollo de un negocio o marca, 

por lo que los atributos y las propuestas de valor son características importantes en 

las decisiones de compra, donde el posicionamiento de una marca es un aspecto 

decisivo para los consumidores cuando se trata de comprar una tienda y pagos del 

lugar. Para un correcto posicionamiento de marca es importante contar con una 

estrategia de marketing mix que pueda tener impacto, ya que el propósito es agregar 

valor al servicio, pero para eso se debe investigar, aprender y comprender ejemplos 

de clientes a los que se dirige una marca se convierte en un factor determinante en el 

éxito de una empresa para llegar a los consumidores. 

 

Jamaluddin (2018) en su investigación realizada en México, señala que el 

posicionamiento de marca debe ser utilizado como arma competitiva para diferenciar 

servicios y productos en un mercado saturado altamente competitivo, el marketing mix 
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tradicional es precio, producto, promoción y plaza, razón por la cual las empresas no 

cuentan con la investigación de mercado necesaria para crecer y sobrevivir en el 

mercado. El posicionamiento de marca debe ser efectivo, desarrollar grandes 

beneficios comerciales como la fidelización de los clientes, los consumidores están 

preparados para gastar más en un producto o servicio y por lo tanto menos 

susceptibles a nuevos competidores en el mercado. Para solucionar este problema es 

necesario resolver las actividades del marketing mix para que el posicionamiento de la 

marca se dé una imagen diferenciada en la percepción de los clientes. 

 

Quintero (2017) menciona que, en España, el posicionamiento de marca es 

el principal compromiso que debe tener una empresa, no basta con compensar las 

expectativas del mercado y sus consumidores, sino que necesita ser capaz de generar 

entusiasmo y fidelizar a lo largo del tiempo, donde una estrategia de marketing, un 

marketing mix dedicado a crear una marca fuerte como una prioridad para inspirar 

confianza en la promesa de relevancia y diferenciación del mercado. Si bien una marca 

no tiene un proceso de desarrollo establecido, es un activo valioso como arma para 

que una empresa compita de manera efectiva, por lo que es imperativo implementar 

unas 4'P para administrar y potenciar los recursos de sus objetivos primarios a la 

ubicación ideal.  

 

Kotler (2012) nos detalla el propósito de cada estrategia para aumentar y 

mantener el posicionamiento de la marca para ganar valor en relación con las 

percepciones del consumidor, este es el problema, cuando falta esta valiosa 

información, muchas marcas importantes necesitan ser monitoreadas a través de big 

data, inteligencia comercial, encuestas o investigaciones recopilación de esta 

información proporciona datos importantes y necesita comprender mucho sobre la 

combinación de marketing como un atributos y soluciones para prestar más atención 

a los puntos principales del cliente, donde la obtención de información efectiva puede 

retroalimentar a los clientes y determinar su comportamiento, con el fin de poder 

predecir cambios en la percepción de marca de los clientes.  
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1.1.2. Contexto Nacional 

Penny (2020) en el diario “Gestión” nos dice que en esta pandemia, las 

organizaciones deben ajustar las operaciones que tienen con el posicionamiento de 

las marcas, sobre todo porque los clientes han renunciado a sus conductas habituales 

y prestán atención a lo que sucede a su alrededor; incluyendo lo que realizan las 

marcas que han adquirido, porque si tomas medidas deliberadas y consistentes, 

consolidarán sus marcas en la actual vorágine, porque si esperas a que pase la 

pandemia, perderás oportunidades valiosas es por eso que para poder solucionar 

aplicaron estrategias de marketing mix para poder posicionar la marca en el mercado 

actual. Es por eso que para solucionarlo, los gerentes de marca deben realizar 

investigaciones para establecer si ha habidos cambios y cómo lo han realizado, para 

verse en el valor de su marca.  

 

La pandemia de coronavirus ha cambiado muchos aspectos, incluido el 

posicionamiento de la marca y la manera cómo atraer a nuestro segmento de mercado, 

en la actualidad siendo más consciente de la necesidad y eficacia del uso de los 

canales digitales, el responsable del área de marketing también debe adaptarse y 

dominar estos cambios es por eso que con el marketing se logra mejorar el 

posicionamiento de una marca. Es por esto que para solucionar, se requiere no solo 

aprender más sobre el mundo virtual, sino también tratar al público de diferentes 

maneras, evitar métodos intrusivos y apostando, sino generar información valiosa que 

satisfaga sus necesidades. (Rabanal, 2020) 

 

En nuestro país, en muchos casos, el posicionamiento de las marcas 

vulneran gravemente la relación de confianza que han establecido con sus clientes, a 

partir de los acuerdos de precios hasta brindar productos que no lo son. La pérdida de 

confianza incluso va más allá del alcance de la marca, se extendió a la industria y los 

departamentos gubernamentales, formando cada vez más escepticismo entre los 

consumidores es por eso que la mayoria de las empresa lo que realizan para que no 

tengan este tipo de incovenientes es aplicar el marketing mix y de esta manera 

pudieron posicionar su marca en el mercado que desearon. Es por ello que, para 
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solucionar se debe fortalecer la confianza ya que es el requisito previo para generar 

lealtad a largo plazo; además, no se consigue lealtad a la marca sin confianza, los 

clientes de hoy son más exigentes, saben cómo identificar la calidad, el valor del 

producto y al mismo tiempo son más prevenidos. (Penny, 2018) 

 

Huaytalla y Mendoza (2017) menciona que la empresa procesadora de sal 

“Daira SAC” en Lima tiene ciertos problemas: cero inversiones en publicidad, 

posicionamiento de marca poco claro, producción y ventas por debajo de los objetivos, 

necesidad de recortar mano de obra y generar inestabilidad laboral. Haciendo hincapié 

en estos temas, deben ser analizados y mejorados a través de estrategias de 

marketing mix que tengan en cuenta los requisitos y preferencias de los consumidores. 

Para dar solución a la problemática, se debe posicionar la marca dando siempre la 

ventaja competitiva con respecto a las empresas de su misma categoría es cómo 

apoyarse para atender mejor a los clientes, lo que le permitirá entrar poco a poco en 

la mente del usuario, es decir, el posicionamiento de la marca en el mercado. 

 

Salinas (2016) nos detalla que el posicionamiento de marca tiene problemas 

porque las empresas no pueden formar una imagen vívida en la percepción de los 

consumidores, que son quienes deciden y asignan atributos relacionados con sus 

aspectos emocionales, por lo que muchas veces está involucrada la conexión entre 

marca y relación, que también es lo más fundamental, las relaciones son, por 

supuesto, de confianza, difíciles de lograr y fáciles de perder, por lo que las marcas 

más importantes y líderes del mercado, aplican no solo la sostenibilidad a lo largo del 

tiempo, sino en diversas punto de contacto con los cliente en el mercado, es por ello 

que se debe brindar a través del marketing mix sorprender a los clientes ya que 

esperan de estas marcas y normalmente jamás defraudan. 

 

1.1.3. Contexto Local 

La empresa KAR&MA SAC, ya con 25 años en el mercado, pero 

actualmente tiene los siguientes problemas, el propietario maneja el proceso de 

marketing en base a la experiencia, no invierte en publicidad para que de esta forma 
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pueda captar a más clientes, los productos que tiene la entidad son reconocidos más 

no el nombre de la empresa, la producción de ventas no llega a sus objetivos, tiene 

una fuerte competencia con marcas de mayor posicionamiento y reconocidas a nivel 

nacional, y por último, no tiene en cuenta los requerimientos y preferencias de los 

clientes. 

 

El informe de investigación tiene como objetivo, proponer estrategias de 

marketing mix, para mejorar el posicionamiento de la marca, y permitir a la entidad 

apoyarse en estrategias necesarias para los consumidores que deseen adquirir el 

producto, lo que permitirá ingresar poco a poco en el instinto de los clientes; es decir, 

poder posicionarse en el mercado Chiclayano. 

 

Para este proyecto, si se aplican las estrategias mencionadas, se espera 

alcanzar los objetivos propuestos en esta investigación, obteniendo una ventaja 

diferenciadora por la calidad, precio y peso razonable, generando así en una 

oportunidad de posicionar su marca en el mercado local y nacional. 

 

1.2. Antecedentes de estudio 

 

1.2.1. A nivel internacional 

Baque y Cornejo (2019) en su tesis tuvo como objetivo desarrollar el 

marketing estratégico para el posicionamiento de la marca de la empresa en mención, 

realizada en Ecuador. El estudio es de tipo descriptiva con diseño no experimental, se 

obtuvo como muestra a 355 personas, la técnica que utilizó fue la encuesta, que 

mediante el instrumento que utilizó fue un cuestionario para recolectar la información 

que se necesita. Los resultados mostraron que la marca no tiene un posicionamiento 

de marca establecido, además, los propietarios no cuentan con la información 

publicitaria, además mencionaron que se debe mejorar la apariencia del producto. Se 

concluye que la marca también se ve afectada por la entrada de nuevos competidores, 

y estas marcas cuentan con productos innovadores, lo que hace que el mercado se 

sienta atraído por la tentación de los nuevos productos.  
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Salazar (2019) en su estudio “Diseño de un plan estratégico de mercadeo 

para posicionar la marca Glorias del Café” - Universidad Central de Venezuela – 

Venezuela; el objetivo general que tuvo fue diseñar un plan estratégico de mercadeo 

para posicionar la marca. El tipo fue proyectiva y con un diseño cualitativo, en la cual 

se obtuvo como muestra a 25 especialistas por lo tanto el investigador aplicó como 

técnica una entrevista y como instrumento fue una guía para realizar las entrevistas 

para recolectar la información necesaria. Los resultados mostraron que, el 96% de los 

encuestados han bebido café, además menciona que el 56% opinaron no saber ni 

haber consumido la marca de Glorias del Café, con respecto al nombre de la marca se 

encuentra en el segundo lugar de preferencias. Se concluyó que, la difusión habitual 

como intermediario de promoción ha disipado credibilidad y eficiencia, en el progresivo 

uso de boca en boca se ocasiona cada vez más, por lo cual también les afecta el 

posicionamiento porque a pesar de tener un producto con atributos que los convierte 

altamente competitivos les falta constatar un plan estratégico. 

 

Chávez (2019) en su estudio tuvo como objetivo general diseñar un plan de 

marketing que incremente el nivel de posicionamiento de los productos Oway. La 

metodología fue de tipo descriptivo y con un diseño no experimetal, y se obtuvo como 

muestra a 382 personas que les sirvió para la recopilación de datos mediante una 

encuesta y como instrumento utilizó un cuestionario para realizar las preguntas a los 

clientes. Se muestran en los resultados que, los clientes están satisfechos con los 

precios de los productos y prestan mucha atención a las actividades del 

emprendimiento de las redes sociales, dato muy importante para establecer futuras 

estrategias de solución. La conclusión es que los clientes tienen desacuerdos en 

algunos aspectos, que se consideran el motivo de la disminución de las ventas, las 

promociones son algunos de los factores señalados por la población encuestada que 

deben mejorarse.  

 

Constantine y Varela (2018) en su tesis tuvo como objetivo principal 

elaborar un plan de marketing para la introducción de una nueva línea de producto de 
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la entidad en mención. El tipo fue descriptivo en la cual se aplicó un instrumento de 

validación que será una encuesta a 384 personas lo cual recolectó la información 

necesaria y utilizó como instrumento un cuestionario. Los resultados mostraron que 

las personas prefieren otras marcas por su calidad, además los clientes también 

expresan su disposición de comprar otras marcas, pero si se satisface sus 

necesidades de los clientes y que sea beneficioso en la economía. Se concluyó que la 

promoción del producto debe ser efectiva ya que influirá en su decisión en el punto de 

venta, además otros factores hacia una nueva marca son los beneficios adicionales, 

que puede ser la calidad y presentación del producto. 

 

García y Zambrano (2018) en su estudio tuvo como objetivo principal 

proponer un plan de marketing para los productos de la cooperativa. El tipo fue  

descriptiva con un diseño no experimental, en la que se realizó una encuesta a 270 

habitantes, que se utilizó para obtener los datos y como instrumento se utilizó un 

cuestionario. Se evidencia que, el 81% de los encuestados si ha comprado productos 

lácteos diferenciándose de la competencia por el atributo que reconocen sus 

consumidores en sus productos, comunicando su publicidad a través de medios de 

difusión como estrategia de marketing. La conclusión es que, al establecer las 

estrategias basadas en FODA, se pueden determinar metas y los planes de acción a 

corto plazo mediante la matriz, documento que les permitió proyectar actividades, fijar 

momentos e indicadores de cumplimiento, con el fin de proponer las metas deseadas. 

 

1.2.2. A nivel nacional 

Arrué (2020) en su investigación titulada tuvo como objetivo principal 

elaborar un plan de marketing para los productos yogurt y queso fresco. La 

metodología del estudio fue con un enfoque cuantitativo – cualitativo, en la cual empleó 

la técnica de la encuesta que fue aplicada a una muestra de 82 y una entrevista que 

se les realizó a los miembros del directorio, como instrumentos se utilizó un 

cuestionario y una guía de entrevista. Los resultados muestran que la tasa interna de 

retorno del proyecto es del 96% y el capital promedio ponderado es del 17,95%, se 

puede decir que el proyecto es rentable. Se concluyó que, entre las empresas 
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estudiadas se evidencian algunas deficiencias típicas de las medianas y pequeñas 

empresas familiares, como la escacez de liquidez, el incumplimiento, la tecnología 

obsoleta, la escacez de gestión empresarial familiar y la planificación estratégica. 

 

López (2018) en su tesis tuvo como objetivo general determinar la relación 

entre el marketing online y el posicionamiento de la empresa Sandy Cueros SAC. La 

metodología es de tipo descriptivo y con un diseño transversal, en la cual se aplicó 

como técnica de validación una encuesta a 31 clientes para obtener información 

relevante, mediante el instrumento de un cuestionario. Los resultados muestran que, 

son favorables, por lo que la correlación es 0.901, por lo que se indica que existe una 

correlación positiva. Se concluyó que a mayor marketing online mayor posicionamiento 

de la entidad. 

 

Cerrón y Cristobal (2017) en su tuvo como objetivo principal diseñar 

estrategias de marketing que permitan lograr la aceptación de maca gelatinizada. El 

estudio fue de tipo descriptiva con un diseño correlacional y como técnica de validación 

se aplicó una encuesta a 381 personas y el instrumento fue el cuestionario, además 

se realizó un focus group a 48 personas, para recolectar la información pertinente. Los 

resultados mostraron que, el 96% de las personas están dispuestos a consumir el 

producto y mencionaron que deben ver la presentación del producto, además el 60% 

mencionan que desean obtener el producto en las tiendas siendo este un lugar rápido 

y con disposiciones al alcance del consumidor. Se concluyó que, al diseñar estrategias 

de marketing permite conseguir la aprobación de la maca gelatinizada, y se confirma 

que para el desarrollo y aceptación del producto, la estrategia de marketing debe 

primero diseñarse de acuerdo con las preferencias de los consumidores. 

 

Armas y Díaz (2017) en su investigación el objetivo general fue diseñar un 

plan de marketing para mejorar el posicionamiento de las pastelería Anvic EIRL. El tipo 

fue descriptivo con un diseño transversal, la técnica de validación fue una encuesta a 

40 usuarios para obtener la información relevante y también a 12 colaboradores y el 

instrumento que se utilizó fue el cuestionario. Los resultados mostraron que, el 83% 
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de los colaboradores se sienten cómodos trabajando en la empresa, lo que demuestra 

que tienen una visión positiva e involucramiento en su labor de trabajo, mientras que, 

por el otro lado, el 33% de los clientes manifiestan que deben incluir delivery y un 18% 

mejorar la atención al cliente. Se concluyó que, la pastelería no cuenta con un plan 

estratégico para formular  políticas para mejorar el posicionamiento, y finalmente se 

determina que no hay una persona indicada para que se vea la gestión de las páginas 

web para mostrar sus marcas en este medio. 

 

Blas y Masias (2017) en la investigación el objetivo principal fue elaborar un 

plan de marketing utilizando la herramienta de las 5P. El tipo fue descriptiva con un 

diseño no experimental -  transversal, y se tomó como técnica una encuesta que se 

les aplicó a una muestra de 385 y el instrumento que se utilizó fue un cuestionario. Los 

resultados muestran que, los encuestados conocen de los productos libres de gluten 

siendo un 62% y que están de acuerdo de consumir el producto que les ofrece la 

entidad. Se concluyó que, el propietario debe realizar estrategias de marketing mix 

para poder ingresar al mercado los cereales andinos. 

 

1.2.3. A nivel local 

Guamuro y Vilcherrez (2020) en su tesis tuvo como objetivo general 

proponer un plan de marketing estratégico para mejorar la calidad del servicio en el 

Centro Turístico El Tambo. Para ello, se basó en un diseño no experimental basado 

en la investigación de métodos cuantitativos, utilizando como técnicas entrevistas y 

encuestas para centros de visitantes y como instrumento utilizaron al cuestionario y 

una guía para las preguntas a un total de 120 personas. Como resultado, se obtuvó 

que, diferentes partes del restaurante no brindan una atención personalizada a los 

clientes, los empleados del restaurante no sabían cuáles eran las necesidades del 

cliente y el espacio en el restaurante no era muy cómodo. Se concluye que se 

adoptarán las siguientes estrategias: contratar egresados de escuelas de gastronomía 

innovadoras, participar en exposiciones gastronómicas para dar a conocer las nuevas 

tendencias del mercado, mantener las redes sociales, actualizar los contenidos 

publicitarios y diseñar contenidos saludables.  
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García y García (2019) en la investigación el objetivo principal fue proponer 

estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca Romero 

Coffee. El estudio es cuantitativo con un diseño descriptivo propositivo, en la cual tucvo 

como técnica a la encuesta en la cual se encuestó a 67 personas, mediante el 

instrumento que fue el cuestionario. Se evidenció que, la marca Romero Coffe debe 

estar mejor posicionada, por lo que se recomienda diseñar estrategias de marketing 

digital para incrementar su posicionamiento en los clientes en los distintos mercados. 

Se concluyó que, la marca aún no se ha posicionado del todo en el mercado local, es 

por ello, se debe proponer estrategias de marketing digital para incrementar y 

fortalecer la posición de la marca. 

 

Altamirano (2019) en su tesis el objetivo principal fue proponer un plan 

estratégico de marketing que permita mejorar el posicionamiento. El diseño es no 

experimental y se describe mediante un método cuantitativo, la población es de 

992,300, con una muestra de 150 personas de Chiclayo. Para obtener la información 

se utilizó como técnica la entrevista a los responsables de la empresa y encuestas a 

los usuarios de la empresa, y los  instrumentos fueron el cuestionario y una guía para 

la entrevista. De los principales resultados del estudio se puede deducir que el plan 

estratégico es un instrumento que se puede implementar para estudiar el entorno de 

la entidad y establecer metas para alcanzar el éxito mayor que la actual. 

 

Alejandría y De la Cruz (2019) en su estudio el objetivo principal fue 

proponer un plan de marketing para el posicionamiento de la marca. La muestra consta 

de 169 representantes de clientes de una población de 300. El diseño de la 

investigación fue cuantitativo y la tecnica que utilizaron para la obtención de datos es 

la encuesta y como instrumento el cuestionario. Se evidenció que, la marca Yamboly 

tiene más de 15 años de experiencia, y su valor nutricional, color y precio en el diseño 

de envases son las ventajas competitivas y los atributos de valor de la marca Yamboly. 

Su conclusión fue, que la marca no se posiciona en la mente de los consumidores, por 

lo que se desarrolló un plan de marketing basado en el análisis de los resultados.  
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Mora y Perleche (2018) en su estudio el objetivo prinicipal fue proponer un 

plan de marketing estratégico que contribuya al posicionamiento de Dulzura Norteña. 

El estudio fue de tipo descriptiva con un diseño transversal, en la cual se aplicó como 

técnica de validación a la encuesta a 384 personas para recolectar la información que 

se necesita y como instrumento fue el cuestionario. Se evidenció que, la falta de 

estudios se debe a una mala planificación estratégica y razones organizativas la cual 

impulsan a los propietarios no logren alcanzar las metas marcadas, especialmente a 

lograr un puesto que pueda generar un grado de ingresos mesurados, de manera que 

se logre una rentabilidad llamativa en el mercado. Se concluyó, que se debe plantear 

estrategias de marketing que ayude a posicionar en la mente de los usuarios y 

convertirse en la primera opción a la hora de comprar.  

 

1.3. Teorías relacionadas al tema 

 

1.3.1. Marketing Mix 

Son el conjunto de herramientas tácticas controlables que combinan las 

entidades para generar la respuesta esperada del mercado meta'' (Kotler y Armstrong, 

2003, p. 170) 

 

Garcillán y Rivera (2013) señalaron que el marketing mix es el 

departamento de negocios de una empresa, sin la planificación estratégica no puede 

lograr buenos resultados, así mismo el marketing operativo debe apoyar la evolución 

con una reflexión estratégica basada en las necesidades de las empresas y sus 

estrategia.  

 

Según Arellano (2012) considera que las 4P está representado por el 

marketing mix. La razón es que cada P debe tener un impacto en el mercado. Esto se 

deriva de la forma en que funcionan otras P. Por lo tanto, los productos de alta calidad 

pueden tener un alto precio, pero si la calidad del producto es baja no será comprada, 

y un producto con mucha publicidad puede ser más caro que un producto sin 

publicidad, y además debe tener una distribución muy extensa. (p. 312) 
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1.3.1.1. Características del marketing mix 

Según Rodriguez (2021) indica que, ante la llegada de las nuevas 

tegnologias en el campo de la estrategia del marketing mix, ya conocemos lo que es 

el modelo de mercado. Es por eso, para aclarar aún más, se indica las siguientes 

características:  

• Se centra en las particularidades del producto o servicio. 

• Contactos frecuentes con los usuarios. 

• Aumentar continuamente la cantidad de ventas. 

• Buscar beneficios directos para la empresa. 

• Utilizar la publicidad correcta y una gran cantidad de métodos.  

• Comunicación unidireccional: de empresa a cliente. 

• Centrarse en el trato calidad-precio. 

• Ver los enfoques del cliente y vendedores que no han cambiado 

mucho. 

• La calidad del producto depende de los trabajadores; más de los 

usuarios. 

 

1.3.1.2. Dimensiones del Marketing Mix. 

Arellano (2012) considera que, está comprendido por las 4´P  

 

1.3.1.2.1. Producto. Por lo general, se considera la principal 

estrategia de marketing y todas las demás variables rodean al producto. De hecho, 

desde el punto de vista de los clientes, el producto es primordial razón por la que los 

consumidores compran, aunque veremos más adelante que otras variables pueden 

tener una importancia relativa. Estos productos no solo se refieren aún bien físicos o 

tangibles, sino que también se refieren a elementos intangibles, en este grupo 

podemos ubicar ideas, organizaciones y servicios. (p. 213) 
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Un producto es algo que se entrega al mercado para cumplir con 

las necesidades de los consumidores. De esta forma, los productos no solo se refieren 

a objetos físicos, personas, establecimientos, entidades e ideas, sino que también 

indican que los productos se pueden constituirse en los siguientes: (Baena y Montero, 

2010, p. 21) 

 

Indicadores del producto 

De acuerdo con Baena y Moreno (2010) 

Calidad del producto. Es la base para obtener buenos 

resultados, que contiene a la durabilidad general, confiabilidad, precisión, facilidad de 

uso y mantenibilidad del producto. 

 

Característica del producto. Es la competitiva que puede 

distinguir los productos de una entidad de los de la competencia. 

 

1.3.1.2.2. Precio. Es lo acordado entre las dos partes que desean 

intercambiar bienes o servicios con fines de lucro. El precio es un indicador de la 

cantidad de dinero, bienes o servicios necesarios para poseer cierta cantidad de 

producto. Su indicador del precio es el nivel de aceptación.  

 

Principales estrategias de fijación de precios 

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) en su libro 

“Fundamentos de Marketing”, mencionan las siguientes estrategias: 

 

Fijación de precios de valor para el cliente. Se considera 

que, los valores del comprador como clave para fijar los precios, es la fijación de 

precios comienza analizando las necesidades del consumidor y su percepción del 

valor, y luego estableciendo precios para que coincidan con el valor percibido. El valor 

y precio determinan el posible costo y la decisión final del diseño del producto. 

 



27 
 

Fijación de precios basado en costos. Significa que, un 

precio basado en el costo de producción, distribución y venta del producto aumenta 

así el margen de beneficio y el riesgo del trabajo. Los costos comerciales pueden ser 

un componente importante en una estrategia de precios. 

 

Fijación de precios basado en la competencia. Las 

entidades estudian los precios de sus competidores y establece fijar el precio de sus 

productos o servicios similares a los precios del mercado. Por lo general, se realiza 

cuando la entidad no posee ventajas diferenciadoras y la competencia es muy fuerte. 

 

Estrategias de precios superiores. Cuando se analiza el 

objetivo y la ventaja competitiva es clara, la empresa opta por fijar el precio por encima 

de sus adversarios. 

Estrategia de precios inferiores. Las entidades prefieren por 

establecer precios más bajos que el precio de sus competidores. Cuando esta 

estrategia intenta eliminar situaciones que perjudican directamente a la competencia, 

un caso especial es vender con pérdidas o a un precio inferior a los costos de 

fabricación o producción. 

 

1.3.1.2.3. Plaza o Distribución. Es un conjunto de operaciones 

imprescindible para que el producto ingrese al mercado meta. Como herramienta de 

marketing, la distribución se encarga de trasladar el producto desde el lugar de 

fabricación hasta el consumidor final. El elemento para desarrollar esta función se le 

llama también canal de distribución, y la actividad destinada a colocar el producto en 

la posición y manera que el usuario es la logística para realizar su función de 

distribución. Como indicadores tenemos al registro de proveedores y los canales de 

distribución. 

 

Tipos de Canales de Distribución 

De acuerdo con Baena y Moreno (2010) en su libro 

“Instrumentos de Marketing”, los clasifica así:  
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Canal largo. Es el número de diferentes intermediarios que 

cuando se utiliza es alto. Como se da en el uso de los mayoristas de origen y de 

destino. 

 

Canal corto. Su característica es reducir la cantidad de 

terceros, por lo que se utiliza un único intermediario. 

 

Canal directo. Ocurre cuando el fabricante contacta 

directamente con el consumidor. En los casos industriales, este es un canal 

relativamente frecuente, generalmente utilizado cuando la producción y el consumo 

están cerca. 

 

1.3.1.2.4. Promoción. Es la serie de tecnologías compuestas en el 

plan de marketing, y su propósito es alcanzar una serie de metas específicas mediante 

distintos estímulos y acciones limitadas. El propósito de la promoción es brindar a los 

consumidores incentivos para comprar u obtener productos o servicios a corto plazo, 

para el aumento de las ventas.  

 

Indicadores de promoción 

De acuerdo con Baena y Moreno (2010) mencionan los 

siguientes:  

 

Publicidad. Es promocionar productos a través de distintos 

medios como periódicos, televisión, teléfonos, sitios web, letreros entre otros para 

influir o limitar su proceso de compra. 

 

Promoción de ventas. Además de los beneficios básicos 

que ofrece el producto o servicio, se deben establecer estímulos a corto plazo para 

incentivar la venta de servicios o la compra de productos. Se dirigen a los 

consumidores a través de cupones, descuentos, concursos, premios, entre otros. Al 
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canal, mediante los descuentos especiales, mercancías regaladas y bonos por lealtad. 

A los equipos de venta, lo que incluye bonificaciones, obsequios, concursos y 

comisiones. 

 

1.3.2. Posicionamiento de Marca 

“El posicionamiento de marca es la posición que quieres que ocupe tu 

marca en la mente de los consumidores: cuando ellos piensan en tu marca, los 

beneficios en los que quieres que piensen”. “Debe estar relacionado con la demanda 

del mercado y adaptarse al mercado, y debe distinguirse de la competencia. Y, lo que 

es más importante, debe tomarse en serio" (Davis y Bojalil, 2002 p. 109) 

 

Desde la perspectiva de los métodos de comunicación y publicidad, ciertos 

investigadores señalan que “el posicionamiento es parte de la identidad de marca, que 

contiene una propuesta de valor basada en las ventajas de la comunicación activa”. 

De esta manera, el posicionamiento se reduce a lo publicitario que solo representa la 

superficie de la marca. 

 

El posicionamiento de la marca consiste en determinar primero dos cosas: 

a quién venderemos los productos o servicios (grupo objetivo) y cuáles son los 

principales argumentos de venta que utilizaremos (beneficios básicos, ventajas 

diferenciadas o principales motivos de compra). (Rodríguez et al., 2010, p. 27) 

 

 

1.3.2.1. Importancia del posicionamiento de marca 

Evidentemente, las imágenes visuales dan a las personas la primera 

impresión, es decir, tienen una reacción y un sentimiento ante conceptos o ideas, esto 

sucede en distintas situaciones de la vida cotidiana, y también ocurre en empresas 

organizadas con la marca como intención original. La mejor manera de aprovechar al 

máximo es mantener la lealtad a la marca, administrar un buen diseño de 

comunicación y mantener una posición de liderazgo moderna e innovadora. 

(Fuentevilla y Rico, 2016) 
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Además, se debe resaltar los atributos de la marca, generar 

diferencias funcionales, conciliación entre la empresa y los consumidores, los 

beneficios funcionales son atributos de productos o servicios y los beneficios 

emocionales son sentimientos o emociones. El diseño de un posicionamiento debe 

incluir las razones por las que deben confiar en su marca para que los usuarios sepan 

lo que transmite la marca es verdad. La esencia de la marca es otro elemento clave 

del posicionamiento, representa los resultados que quieres transmitir a través de ideas 

claras y objetivas. (Fuentevilla y Rico, 2016) 

 

1.3.2.2. Objetivo del posicionamiento  

El objetivo de lograr posicionar un producto o servicio es conseguir 

que la entidad posicione su marca en la mente en un mercado específico, detrás del 

objetivo siempre se encuentran un plan estratégico, como el marketing de marcas. 

(García, 2005) 

 

1.3.2.3. Dimensiones del Posicionamiento de Marca 

De acuerdo con Espinosa (2014) las dimensiones del posicionamiento 

de marca son las siguientes: 

 

1.3.2.3.1. Posicionamiento por imagen de marca. Ésta es nuestra 

percepción de la proyección exterior del producto, una determinada marca puede 

atraer al público a través de su comportamiento, expresión y relación con ella, la 

imagen de marca es la conexión que se obtiene al activar la marca en diferentes 

puntos. Como indicadores se tiene a la percepción, símbolo y diseño. 

 

1.3.2.3.2. Posicionamiento por identidad de marca. Es el conjunto 

de elementos característicos que establecen el conocimiento de marca. Se debe 

establecer y administrar los elementos de marca a través del branding. Esto es todo lo 

que constituye una marca y le da sentido, porque puede establecer un valor único, de 
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modo que se pueda comparar con diferentes marcas del mercado. Como indicador se 

tiene a la diferenciación, identidad visual y a la personalidad de la marca. 

 

1.3.2.3.3. Posicionamiento de imagen de marca en internet y 

redes sociales. Las empresas se han visto obligados a formular estrategias de marca 

para ellos, entre ellos hemos señalado algunos puntos clave, que se basan en el 

propósito de generar contenidos para transmitir las emociones y valores referente a la 

empresa. Por este concepto el poder de Internet como alianza estratégica en las redes 

sociales, resulta muy útil, ya que permite que llegue información sobre este prototipo 

de contenidos relacionados con la entidad. Como indicador se tiene al contenido, 

reputación online y el canal de comunicación. 

 

1.4. Formulación del problema 

 

1.4.1. Problema General 

¿De qué manera las estrategias de marketing mix que mejorarán el 

posicionamiento de marca de la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo –2020? 

 

1.4.2. Problemas Específicos 

¿Cuáles son las estrategias de marketing mix que se vienen aplicando en 

la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo -2020? 

 

¿Cuál es el nivel de posicionamiento de marca de la empresa KAR&MA 

SAC, Chiclayo –2020? 

¿Cuáles son las estrategias de marketing mix que permitirán el 

mejoramiento del posicionamiento de marca de la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo –

2020? 

 

¿Cómo diseñar las estrategias de marketing mix que permitirán el 

mejoramiento del posicionamiento de marca de la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo –

2020? 



32 
 

 

1.5. Justificación e Importancia del estudio 

El presente estudio es importante porque se analizó los factores internos y 

externos de la empresa, se observó que solos los productos que brindan son 

conocidos más no el nombre de la entidad con respecto al nivel local, porque no se ha 

realizado un estudio para el posicionamiento de su marca, además el propietario no 

realiza estrategias de marketing mix adecuadas para crecer sus ventas, por lo que al 

proponer estrategias de marketing mix va a mejorar el posicionamiento de marca de la 

empresa KAR&MA SAC, Chiclayo -2020, para que de esta manera pueda captar a 

nuevos clientes. 

 

1.5.1. Justificación teórica 

Este informe se basa en la revisión de la teoría del consenso de Ñaupa 

(2013) de las dos variables de investigación, que es el marketing mix que es el grupo 

de herramientas tácticas controlables que la entidad mezcla para producir una 

respuesta deseada en un  mercado específico y el posicionamiento de marca que es 

el lugar que usted quiere que su marca posea en la mente de los consumidores.  

 

1.5.2. Justificación metodológica 

Ñaupa (2013) menciona que se utilizará técnicas e instrumentos como 

cuestionarios, tablas estadísticas y la hipótesis para recolectar la búsqueda relevante 

que permita el posicionamiento de marca de la entidad por parte de las estrategias de 

marketing mix.  

 

Nuestro estudio es de método cuantitativo, utilizaré el uso de técnica de la 

encuesta mediante un cuestionario para obtener resultados confiables y para adquirir 

los datos secundarios, usaré fuente de información como los libros, internet, revistas 

entre otros. Asimismo, este estudio servirá como base o modelo para futuros estudios. 

 

1.5.3. Justificación social 
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Ñaupa (2013) indica que es el desarrollo que ayuda a resolver problemas 

específicos que afectan directa o indirectamente a la realidad social, o al menos 

proponen soluciones, estas estrategias son socialmente razonables. 

 

Se justifica que, para solucionar la problemática se determinará las 

estrategias de marketing mix, que son una combinación de las 4 P´, esto puede 

aumentar el conocimiento de la marca, lo que a su vez ayudará a empresa KAR&MA 

a posicionarse mejor en el mercado meta y beneficiar a la empresa. 

 

1.5.4. Justificación práctica  

La investigación, se basa en que la empresa KAR&MA SAC no presenta 

estrategias de marketing, por lo que se propone la realización de este estudio ver los 

factores que deben tomar en cuenta para lograr posicionar la entidad en el mercado 

chiclayano, para el fortalecimiento de esta e impulsar su crecimiento de percepción 

hacia los clientes. 

 

1.6. Hipótesis 

H1: Las estrategias de marketing mix mejora el posicionamiento de marca de la 

empresa KAR&MA SAC, Chiclayo –2020 

H0: Las estrategias de marketing mix no mejora el posicionamiento de marca de 

la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo –2020 

 

 

1.7. Objetivos 

 

1.7.1. Objetivo General 

Proponer estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento de 

marca de la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo –2020. 

 

1.7.2. Objetivos Específicos 
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Diagnosticar el marketing mix que se vienen aplicando en la empresa 

KAR&MA SAC, Chiclayo –2020. 

 

Analizar el nivel de posicionamiento de marca de la empresa KAR&MA 

SAC, Chiclayo –2020. 

 

Identificar las estrategias de marketing mix que permitirán el mejoramiento 

del posicionamiento de marca de la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo -2020. 

 

Diseñar las estrategias de marketing mix que permitirán el mejoramiento del 

posicionamiento de marca de la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo -2020.
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II. MÉTODO 
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2.1. Tipo y Diseño de Investigación 

 

2.1.1. Tipo de Investigación 

Hernández et. al. (2014) mencionan que la investigación descriptiva puede 

describir el contexto y los eventos en detalle, es decir, cómo ocurrieron los eventos, 

cómo se permiten ciertos fenómenos e intentar especificar las propiedades 

sobresalientes de la persona, comunidad, grupo o cualquier otro fenómeno a analizar. 

(p. 34) 

 

El estudio es descriptivo porque analiza la problemática de la empresa 

KAR&MA SAC en un periodo determinado y los hechos que se manifestaron en el 

mismo. 

 

Hernández et. al. (2014) mencionaron que la investigación fue proactiva 

porque se basó en necesidades o vacíos dentro de la organización. 

 

Entonces, nuestra investigación será propositiva ya que nuestra 

investigación arroja una recomendación y el propietario verá si la implementa. 

 

2.1.2. Diseño de la Investigación 

Es de enfoque cuantitativo, como lo mencionan Hernández et al. (2014) 

argumentan que, en este enfoque, el investigador es quien utiliza el método para 

comprender la certeza de la hipótesis y proporcionar evidencia de acuerdo con las 

pautas de investigación. 

 

Con la ayuda de este método se pueden cuantificar los resultados obtenidos 

mediante el análisis estadístico para lograr los objetivos propuestos, validando así la 

relación de las variables de investigación. 

 

Bernal (2010) menciona que la investigación no experimental se lleva a 

cabo sin manipulación deliberada de variables independientes. La investigación no 
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experimental implica observar fenómenos y cómo ocurren en ambientes naturales, y 

luego analizarlos. (p. 27) 

El estudio es transversal porque la información fue recolectada en un solo 

momento, es decir, durante el año 2020. 

 

M                        O                          P        

Donde: 

M: Es el grupo o muestra 

O: Medición de las variables 

P: Propuesta 

 

2.2. Población y Muestra 

 

2.2.1. Población 

Es el conjunto de personas, individuos o instituciones que son la causa de 

estudio. (Ñaupa, 2014, p.80)  

 

La población de esta investigación estuvo constituida por los consumidores 

del producto de la empresa KAR&MA SAC y que en promedio ascienden a 150 

consumidores, lo cual fue concebida por la base de datos que la empresa nos brindó. 

 

2.2.2. Muestra 

Es un subconjunto, es una parte del todo, seleccionados a través de 

diferentes métodos, pero hay que considerar que son los que representan el todo, es 

decir, la muestra representa las características de los individuos en el todo. (Ñaupa, 

2013, p. 81) 
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La parte de la muestra lo conforman los consumidores de la empresa, lo 

cual sabremos el número estimado con la siguiente fórmula: 

 

 

 

 

 

 

N= Tamaño de la población  

Z2 ∞= Valor crítico del nivel de confianza elegido (95%)  

p= Probabilidad de éxito (50%)  

q= Probabilidad de fracaso (50%)  

e = Margen de error permitido (5%)  

n = Tamaño de la muestra = 88 usuarios. 

 

2.3. Variables, Operacionalización 

 

2.3.1. Variables 

 

2.3.1.1. Definición Conceptual 

Variable Independiente: Estrategias Marketing Mix 

Garcillán y Rivera (2013) señalaron que el marketing mix es el 

departamento de negocios de una empresa, sin él la planificación estratégica no puede 

lograr buenos resultados, así mismo el marketing operativo debe apoyar la evolución 

con una reflexión estratégica fomentada en las necesidades del mercado y su 

estrategia. (p.78) 

 

Variable Dependiente: Posicionamiento de Marca 

“El posicionamiento de marca es la posición que quieres que ocupe tu 

marca en la mente de los consumidores: cuando ellos piensan en tu marca, los 
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beneficios en los que quieres que piensen”. “Debe estar relacionado con la demanda 

del mercado y adaptarse al mercado, y debe distinguirse de la competencia. Y, lo que 

es más importante, debe tomarse en serio " (Davis y Bojalil, 2002 p. 109) 

 

2.3.1.2. Definición Operacional 

Variable Independiente: Estrategias Marketing Mix 

Son las herramientas que necesitan las empresas para implementar 

estrategias de marketing y alcanzar sus objetivos. También se denominan las 4 P´ del 

marketing. (Sierra, 2016). 

 

Variable Dependiente: Posicionamiento de Marca 

Posicionar una marca significa enfatizar las características distintivas, 

diferenciarlas de la competencia y hacerlas atractivas para el público. (Calderón et. al., 

2004). 
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2.3.2. Operacionalización 

Variable 
Independiente 

Dimensiones Indicadores ítems 
Técnicas e 
Instrumentos 

Estrategias de 
Marketing Mix 

Producto 

Calidad del 
producto 

1. ¿Usted cómo considera la calidad del producto de la 
empresa KAR&MA SAC? 

Técnica: 
Encuesta 

Instrumento: 
Cuestionario 

2. ¿Con qué frecuencia compra el producto de la 
empresa KAR&MA SAC? 

Característica 
del producto 

3. ¿Cree usted que nuestro producto satisface sus 
necesidades? 

4. Al momento de comprar el producto ¿Qué es lo 
primero que toma en cuenta? 

Precio 
Nivel de 
aceptación 

5. En función a la competencia, UD. está de acuerdo 
con los precios de la empresa KAR&MA SAC 

6. ¿Qué marca de sal consumía antes de adquirir 
nuestro producto? 

Promoción  

Promoción de 
ventas 

7. ¿Alguna vez la empresa KAR&MA SAC le ha 
ofrecido promociones para incentivar su compra? 

8. ¿Cree usted que la empresa debe promocionar más 
su producto? 

Publicidad 

9. ¿Tendría disponibilidad para visitar una página web? 

10. ¿A través de qué medios le gustaría que publiciten 
la empresa KAR&MA SAC? 

Plaza  
Registro de 
proveedores 

11. ¿Quién cree usted que es nuestro competidor más 
cercano? 

12. ¿Cuánta sal consume mensualmente? 
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Canales de 
distribución 

13. ¿Cómo se enteró de la existencia de la empresa 
KAR&MA S.A.C? 

14. ¿Dónde quisiera que el producto de la empresa 
KAR&MA SAC se distribuya? 

Fuente: Elaboración Propia 
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Variable 
Dependiente 

Dimensiones Indicadores ítems 
Técnicas e 
Instrumentos 

Posicionamiento 
de marca 

Imagen de 
marca 

Percepción   

1. ¿Conoce usted la marca de la empresa 
KAR&MA? 

Técnica: 
Encuesta 

Instrumento: 
Cuestionario 

2. ¿Según usted el logo identifica al producto que 
vende la empresa KAR&MA SAC? 

     Símbolo 

3. ¿Recuerda usted el logo de la empresa KAR&MA 
SAC? 

4. ¿Le parece atractivo el logo de la empresa 
KAR&MA SAC? 

Diseño 

5. Si tuviera que cambiar el diseño del logo de la 
empresa KAR&MA SAC, ¿Qué le cambiaría? 

6. ¿Si se ofertará productos y servicios de publicidad 
en redes sociales de la empresa KAR&MA SAC? 
¿Ud. las aprovecharía? 

Identidad de 
la marca 

Diferenciación 

7. ¿En qué tipo de envase le gustaría que ofrezca 
sus productos la empresa KAR&MA SAC? 

8. De los atributos diferenciadores de sal que ofrece 
la empresa KAR&MA SAC, ¿Cuál es de su 
preferencia? 

Identidad visual 

9. ¿Le parece atractivo los colores que tiene el logo 
de la empresa KAR&MA SAC? 

10. ¿Qué es lo que más recuerda de la marca de la 
empresa KAR&MA SAC? 

Personalidad de 
la marca 

11. ¿La empresa KAR&MA SAC, le ofrece 
transparencia en su marca? 

12. ¿Cree usted que la empresa KAR&MA SAC le 
brinda confianza en sus productos? 
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Imagen de 
marca en 
internet y 
Redes 
Sociales. 

Contenido 

13. ¿Qué red social utiliza con mayor frecuencia? 

14. ¿Le parece interesante y atractivo que la marca 
KAR&MA SAC ofrezca contenidos en las redes 
sociales? 

Reputación 
Online 

15. ¿Qué opinión tiene usted de la empresa 
KAR&MA? 

16. ¿Cree usted que una buena reputación de marca 
incrementa el valor de la empresa KAR&MA SAC? 

Canal de 
comunicación 

17. ¿Alguna vez adquirió sal por sitio web? 

18. ¿Qué medios de comunicación utiliza para 
conocer las publicidades de las marcas? 

Fuente: Elaboración Propia 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos de validez y confiabilidad 

 

2.4.1. Técnicas 

La técnica de encuesta mencionada por Hernández et al. llegar. (2014) para 

las personas confían en la aplicación de herramientas de recopilación de datos para 

recopilar la información requerida de acuerdo con un objetivo determinado. (p.37) 

 

2.4.2. Instrumentos 

Bernal (2010) afirmó que un cuestionario es un conjunto de preguntas que 

se utilizan para recopilar la información necesaria. Un cuestionario consiste 

principalmente en un serie de preguntas sobre una o más variables. consiste en 

preguntas que se miden con fines de investigación. La herramienta que utilizó en 

nuestra investigación fue un cuestionario, que utilizó para recopilar información sobre 

la estrategia de marketing mix de la empresa y el posicionamiento de la marca de la 

empresa KAR&MA SAC. (p. 34) 

 

2.4.3. Validez y confiabilidad 

La validación de la herramienta fue a través de juicio de expertos obtenido, 

con el fin de examinar la expresión de contenido, comparaciones de ítems e 

indicadores que se utilizaron para medir las variables de investigación:  

 

Fuente: Elaboración propia 

 

EXPERTOS ESPECIALIDAD 

ELEMENTOS 
DE 

MARKETING 
MIX 

ELEMENTOS DE 
POSICIONAMIENTO 

DE MARCA 

Giannina del Pilar 
González Salcedo 

Mg. En Gestión 
Pública 

32/32 32/32 

Wilver Omero 
Rodríguez López 

Dr. En 
estadística de 
investigación 

32/32 32/32 

Guillermo Ernesto 
Cabrejos García  

Mg. En 
Administración 

32/32 32/32 
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Las estadísticas de confiabilidad se obtuvieron mediante una prueba piloto 

para encontrar el Alfa de Cronbach, en el programa IBM SPSS V25, ingresando datos 

al programa. El procedimiento se realizó en un estudio de datos informativos que se 

detalla a continuación: 

 

 

 

 

 

            Fuente: Programa SPSS 

 

2.5. Procedimiento de análisis de datos 

El procedimiento se ejecutó en el estudio de los datos informativos que se                                                

detalla a continuación:  

 

Establezca la población y la muestra. 

Construir herramientas para ayudar en la evaluación. 

Evaluar el diseño del instrumento. 

Verificación de instrumentos. 

Las muestras identificadas se evalúan utilizando un instrumento de evaluación. 

La información obtenida se tabula. 

Los resultados fueron generados por el programa SPSS 25. 

Los resultados obtenidos son analizados e interpretados. 

Se discuten los resultados, a menudo en contraste con los antecedentes y la base 

teórica. 

Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

,957 32 
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2.6. Criterios éticos 

Según Parra y Briceño (2013) mencionan que existen varios estándares éticos, 

de los cuales se han tenido en cuenta en esta encuesta los siguientes: 

 

2.6.1. Respeto a las Personas 

Toda persona tiene derecho a ser tratada de manera autónoma, mientras 

que las personas con poca autonomía tienen derecho a ser tratadas. protegido, por 

eso se divide en dos morales: poder reconocer la autonomía y proteger a los que tienen 

menos autonomía. 

No todas las personas son capaces de actuar por sus propias decisiones, 

pero algunas personas han perdido esta capacidad debido a ciertas enfermedades, 

discapacidades mentales o circunstancias que limitan su libertad. 

 

2.6.2. Beneficencia 

Trate de no solo tolerar sus decisiones y protegerse del daño, existen dos 

reglas generales expresadas como: no hacer daño, y según Claude Bernard en el 

campo de la investigación, sea cual sea el beneficio que esto pueda traer, no se debe 

lastimar a nadie. 

 

2.6.3. Justicia  

La justicia se trata de "lo que se merece" y las personas deben ser tratadas 

por igual, la injusticia ocurre cuando se niegan los intereses de una persona sin causa, 

en algunos casos por prejuicios sociales, raciales, de género y culturales, las injusticias 

establecidas por los valores son creadas por la sociedad. 

 

2.7. Criterios de Rigor Científico 

De acuerdo con Noreña et. al. (2012) utilizaron conceptos en investigación como 

criterio de rigor científico por las siguientes razones: 
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2.7.1. Consistencia.  

Esto sugiere que la complejidad de la encuesta dificulta la consistencia de 

los datos y no se puede obtener la reproducibilidad exacta de la encuesta. 

2.7.2. Relevancia 

Estimar los beneficios de las metas planteadas y observar si se ha logrado 

la comprensión del fenómeno de investigación. 

2.7.3. Neutralidad/objetividad 

Los hallazgos de la investigación deben responder a la veracidad indicada 

por los encuestados. 
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III. RESULTADOS 
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3.1. Tabla y figuras 

 

3.1.1. Marketing Mix 

 
Tabla 1.  

¿USTED CÓMO CONSIDERA LA CALIDAD DEL PRODUCTO DE LA 

EMPRESA KAR&MA SAC? 
 

 

 

 

 

           Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Muy buena 28 31.8 

Buena 54 61.4 

Regular 6 6.8 

Total 88 100.0 

Figura 1.  

¿USTED CÓMO CONSIDERA LA CALIDAD DEL PRODUCTO DE LA 

EMPRESA KAR&MA SAC? 

 

En los resultados se obtiene que, se obtiene que, el 61.4% considera que la 

calidad de producto es “Buena”, un 31.8% menciona que es “Muy buena” y el 

6.8% indica que es “Regular” 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 2.  

¿CON QUÉ FRECUENCIA COMPRA EL PRODUCTO DE LA EMPRESA 

KAR&MA SAC? 

  Frecuencia Porcentaje 

Una vez por semana 
13 14.8 

Quincenal 37 42.0 

Mensual 38 43.2 

Total 88 100.0 

            Fuente: SPSS 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2.  

¿CON QUÉ FRECUENCIA COMPRA EL PRODUCTO DE LA EMPRESA 

KAR&MA SAC? 

 

En los resultados se obtiene que, el 43.2% indica que compra la sal de la 

empresa “Mensual, un 43% menciona que lo realiza “Quincenal” y por último 

el 14.8% dice que “Una vez por semana”. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 3.  

¿CREE USTED QUE NUESTRO PRODUCTO SATISFACE SUS 

NECESIDADES? 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 
27 30.7 

De acuerdo 60 68.2 

En desacuerdo 1 1.1 

Total 88 100.0 

          Fuente: SPSS 
 

 

 

 

 

 

Figura 3.  
¿CREE USTED QUE NUESTRO PRODUCTO SATISFACE SUS 
NECESIDADES? 
 

 

En los resultados se obtiene que, 68.2% está de “Acuerdo” que los 

productos que ofrece satisfacen sus necesidades, un 30.7% se encuentran 

“Totalmente de acuerdo” y mientras un 1.1% considera estar “En 

desacuerdo” 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 4.  

AL MOMENTO DE COMPRAR EL PRODUCTO ¿QUÉ ES LO PRIMERO QUE 

TOMA EN CUENTA? 

 

 

 

 

           Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Calidad 31 35.2 

Precio 52 59.1 

Ubicación 5 5.7 

Total 88 100.0 

Figura 4.  

AL MOMENTO DE COMPRAR EL PRODUCTO ¿QUÉ ES LO PRIMERO 

QUE TOMA EN CUENTA? 

 

En los resultados se obtiene que, el 59.1% indicaron que el “Precio” es lo 

primero que toman en cuenta al adquirir un producto, un 35.2% mencionaron 

que la “Calidad y por último el 5.7% dicen que el “Lugar” donde vendan el 

producto. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 5.  

EN FUNCIÓN A LA COMPETENCIA, ¿UD. ESTÁ DE ACUERDO CON LOS 

PRECIOS DE LA EMPRESA KAR&MA SAC? 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 
26 29.5 

De acuerdo 61 69.3 

 
En desacuerdo 

1 1.1 

Total 88 100.0 

          Fuente: SPSS 

 

 

 

 

Figura 5.  

EN FUNCIÓN A LA COMPETENCIA, ¿UD. ESTÁ DE ACUERDO CON LOS 

PRECIOS DE LA EMPRESA KAR&MA SAC? 

 

En los resultados se obtiene que, el 69.3% están “De acuerdo” con los precios 

de los productos que brinda la empresa, un 29.5% consideran que están 

“Totalmente de acuerdo” y mientras que el 1.1.% indican estar “En 

desacuerdo”. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 6.  

¿QUÉ MARCA DE SAL CONSUMÍA ANTES DE ADQUIRIR NUESTRO 

PRODUCTO?  

 

                    

 

 

          Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Emsal 82 93.2 

Sabrosal 4 4.5 

JJ Mar 2 2.3 

Total 88 100.0 

Figura 6.  

¿QUÉ MARCA DE SAL CONSUMÍA ANTES DE ADQUIRIR NUESTRO 

PRODUCTO? 

 

En los resultados se obtiene que, el 93.2% antes de consumir nuestros 

productos, compraba de la marca “Emsal”, un 4.5% indican que la marca 

“Sabrosal” y los que prefieren la marca “JJmar” es el 2.3%. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 7.  

¿ALGUNA VEZ LA EMPRESA KAR&MA SAC LE HA OFRECIDO 

PROMOCIONES PARA INCENTIVAR SU COMPRA? 

 

                

 

 

 

 

               Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 
3 3.4 

De acuerdo 16 18.2 

En desacuerdo 
47 53.4 

Totalmente en desacuerdo 
22 25.0 

Total 88 100.0 

Figura 7.  

¿ALGUNA VEZ LA EMPRESA KAR&MA SAC LE HA OFRECIDO PROMOCIONES 

PARA INCENTIVAR SU COMPRA? 

 

En los resultados se obtiene que, el 53.4% están “En desacuerdo” en que la 

empresa realiza promociones para incentivar su compra, por igual un 25% están 

“Totalmente en desacuerdo”, mientras que el 18.2% dicen estar “De acuerdo” y 

por último el 3.4% indicaron estar en “Totalmente de acuerdo” 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 8.  
 

¿CREE USTED QUE LA EMPRESA DEBE PROMOCIONAR MÁS SU 
PRODUCTO? 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 
38 43.2 

De acuerdo 50 56.8 

Total 88 100.0 

           Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

Figura 8.  

¿CREE USTED QUE LA EMPRESA DEBE PROMOCIONAR MÁS SU 

PRODUCTO? 

En los resultados se obtiene que, el 56.8% están “Totalmente de acuerdo” en 

que la empresa debe promocionar más sus productos y un 43.2% consideran 

estar “Totalmente de acuerdo” 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 9.  
¿TENDRÍA DISPONIBILIDAD PARA VISITAR UNA PÁGINA WEB? 

 

 

 

 

 

 

           Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 
45 51.1 

De acuerdo 28 31.8 

En desacuerdo 
15 17.0 

Total 88 100.0 

Figura 9.  
¿TENDRÍA DISPONIBILIDAD PARA VISITAR UNA PÁGINA WEB? 
 

En los resultados se obtiene que, 51.1% están “Totalmente de acuerdo” de 

tener disponibilidad para visitar una página web, un 31.8% indicaron estar 

“De acuerdo”, mientras que el 17% considera estar “En desacuerdo”. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 10.  

¿A TRAVÉS DE QUÉ MEDIOS LE GUSTARÍA QUE PUBLICITEN LA EMPRESA 

KAR&MA SAC? 

 

 

 

 

 

   Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Facebook 25 28.4 

Folletos 25 28.4 

Televisión 38 43.2 

Total 88 100.0 

Figura 10.  

¿A TRAVÉS DE QUE MEDIOS LE GUSTARÍA QUE PUBLICITEN LA EMPRESA 

KAR&MA SAC? 

 

 

En los resultados se obtiene que, el 43.2% indican que los medios que 

les gustaría que publiciten la empresa es por “Televisión”, un 28.4% 

menciona a través de “Facebook” y mientras el 28.4% consideran que 

debería ser por medio de “Folletos”  

Fuente: SPSS 
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TABLA 11.  

¿QUIÉN CREE USTED QUE ES NUESTRO COMPETIDOR MÁS CERCANO? 

 

 

 

 

          Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Chiclayanita 7 8.0 
JJMar 7 8.0 
Emsal 74 84.1 

Total 88 100.0 

Figura 11.  
¿QUIÉN CREE USTED QUE ES NUESTRO COMPETIDOR MÁS 
CERCANO? 
 

En los resultados se obtiene que, el 84.1% comentan que su competencia 

más cercana es “Emsal”, un 8% consideran que “Chiclayanita” y por último un 

8% lo considera a “JJMar”. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 12.  

¿CUÁNTA SAL CONSUME MENSUALMENTE?  

 

                 

 

   Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Un cuarto 19 21.6 

Medio kilo 32 36.4 

Un kilo 37 42.0 

Total 88 100.0 

Figura 12.  

¿CUÁNTA SAL CONSUME MENSUALMENTE? 

En los resultados se obtiene que, el 42% indican que consumen “Un kilo” 

de sal mensualmente, un 36.4% indican que “Medio kilo”, mientras que el 

21.6% consumen mensualmente “Un cuarto” 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 13.  

¿CÓMO SE ENTERÓ DE LA EXISTENCIA DE LA EMPRESA KAR&MA S.A.C? 

 

 

 

 

 

          Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Radio 28 31.8 
Televisión 2 2.3 
Redes sociales 22 25.0 
Algún conocido 36 40.9 

Total 88 100.0 

Figura 13.  

¿CÓMO SE ENTERÓ DE LA EXISTENCIA DE LA EMPRESA KAR&MA 

S.A.C? 

 

En los resultados se obtiene que, el 40.9% se enteró de la empresa por 

“Algún conocido”, un 31.8% mediante el “Radio”, el 25% mediante al 

“Redes sociales” y por último el 2.3% por la “Televisión” 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 14.  

¿DÓNDE QUISIERA QUE EL PRODUCTO DE LA EMPRESA KAR&MA SAC SE 

DISTRIBUYA? 

 

 

 

 

Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Bodegas 33 37.5 

Supermercado 43 48.9 

Minimarket 12 13.6 

Total 88 100.0 

Figura 14.  

¿DÓNDE QUISIERA QUE EL PRODUCTO DE LA EMPRESA KAR&MA 

SAC SE DISTRIBUYA? 

 

En los resultados se obtiene que, el 48.9% consideran que quisieran 

comprar el producto en el “Supermercado”, un 37.5% indicaron en una 

“Bodega” y el 13.6% indicaron que un “Minimarket” 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 15.  

¿CONOCE USTED LA MARCA DE LA EMPRESA KAR&MA? 

 

                 

 

 

          Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 
59 67.0 

De acuerdo 29 33.0 

Total 88 100.0 

Figura 15.  

¿CONOCE USTED LA MARCA DE LA EMPRESA KAR&MA? 

 

En los resultados se obtiene que, el 67% están “Totalmente de acuerdo” de 

conocer la marca de la empresa y el 29% consideran estar “De acuerdo” 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 16.  

¿SEGÚN USTED EL LOGO IDENTIFICA AL PRODUCTO QUE VENDE LA 

EMPRESA KAR&MA SAC? 
 

 

 

 

 

 

 

           Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 8 9.1 

De acuerdo 36 40.9 
En desacuerdo 44 50.0 

Total 88 100.0 

Figura 16.  

¿SEGÚN USTED EL LOGO IDENTIFICA AL PRODUCTO QUE VENDE LA 

EMPRESA KAR&MA SAC? 

 

En los resultados se obtiene que, el 50% están “En desacuerdo” que su 

logo identifique al producto que se vende, un 40.9% indican estar “De 

acuerdo” y por último un 9.1% consideran estar “Totalmente de acuerdo”  

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 17.  

¿RECUERDA USTED EL LOGO DE LA EMPRESA KAR&MA SAC? 
 

 

 

 

 

 

 

          Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 
17 19.3 

De acuerdo 44 50.0 
En desacuerdo 21 23.9 
Totalmente en desacuerdo 6 6.8 

Total 88 100.0 

Figura 17.  

¿RECUERDA USTED EL LOGO DE LA EMPRESA KAR&MA SAC? 

En los resultados se obtiene que, el 50% están “De acuerdo” de recordar el 

logo de la empresa, un 23.9% consideran estar “En desacuerdo”, mientras que 

el 19.3% están “Totalmente de acuerdo” y por último un 6.8% están en 

“Totalmente en desacuerdo con respecto a la premisa.   

 

Fuente: SPSS 
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3.1.2. Posicionamiento de marca 
 
Tabla 18.  
¿LE PARECE ATRACTIVO EL LOGO DE LA EMPRESA KAR&MA SAC? 

 

 

 

 

 

         Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
Frecuencia Porcentaje 

De acuerdo 40 45.5 

En desacuerdo 48 54.5 

Total 88 100.0 

Figura 18.  

¿LE PARECE ATRACTIVO EL LOGO DE LA EMPRESA KAR&MA SAC? 

 

En los resultados se obtiene que, el 54.5% consideran estar “En desacuerdo” 

que el logo sea atractivo y un 45.5% están “De acuerdo”. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 19.  

SI TUVIERA QUE CAMBIAR EL DISEÑO DEL LOGO DE LA EMPRESA 

KAR&MA SAC, ¿QUÉ LE CAMBIARÍA? 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Color 25 28.4 

Tipo de letra 41 46.6 

Imagen 22 25.0 

Total 88 100.0 

           Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 19.  

SI TUVIERA QUE CAMBIAR EL DISEÑO DEL LOGO DE LA EMPRESA 

KAR&MA SAC, ¿QUÉ LE CAMBIARÍA? 

 

En los resultados se obtiene que, el 46.6% consideran que el “Tipo de letra” 

es lo que cambiaría del diseño del logo, un 28.4% considera que el “Color” y 

mientras lo que consideran a la “Imagen” es un 25%  

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 20.  

¿SI SE OFERTARÁ PRODUCTOS Y SERVICIOS DE PUBLICIDAD EN REDES 

SOCIALES DE LA EMPRESA KAR&MA SAC? ¿UD. LAS APROVECHARÍA? 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 
42 47.7 

De acuerdo 45 51.1 
En desacuerdo 1 1.1 

Total 88 100.0 

         Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 20.  

¿SI SE OFERTARÁ PRODUCTOS Y SERVICIOS DE PUBLICIDAD EN 

REDES SOCIALES DE LA EMPRESA KAR&MA SAC? ¿UD. LAS 

APROVECHARÍA? 

 

En los resultados se obtiene que, el 51.1% están “De acuerdo” de aprovechar 

de los productos si se les ofreciera en redes sociales, un 47.7.% consideran 

estar “Totalmente de acuerdo”, mientras el 1.1% indican estar “En 

desacuerdo”. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 21.  

 

¿EN QUÉ TIPO DE ENVASE LE GUSTARÍA QUE OFREZCA SUS 

PRODUCTOS LA EMPRESA KAR&MA SAC? 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Botella de vidrio 31 35.2 
Bolsas de plástico 24 27.3 
Bolsas biodegradables 

33 37.5 

Total 88 100.0 

            Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 21.  

¿EN QUÉ TIPO DE ENVASE LE GUSTARÍA QUE OFREZCA SUS 

PRODUCTOS LA EMPRESA KAR&MA SAC? 

 

En los resultados se obtiene que, el 37.5% indican que la sal la deberían 

vender en “Bolsas biodegradables”, un 35.2% consideran que en “Botellas 

de vidrio” y un 27.3% mencionan que en “Bolsas de plástico”. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 22.  

DE LOS ATRIBUTOS DIFERENCIADORES DE SAL QUE OFRECE LA 

EMPRESA KAR&MA SAC, ¿CUÁL ES DE SU PREFERENCIA? 
 

                

 

 

       Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Calidad 32 36.4 

Ubicación 29 33.0 

Envasado 27 30.7 

Total 88 100.0 

Figura 22.  

DE LOS ATRIBUTOS DIFERENCIADORES DE SAL QUE OFRECE LA 

EMPRESA KAR&MA SAC, ¿CUÁL ES DE SU PREFERENCIA? 

 

En los resultados se obtiene que, un 36.4% consideran que el producto 

diferenciador de la empresa con respecto a sus productos es la “Calidad”, un 

33% indican que la “Ubicación” donde sea más accesible para ellos y el 30.7% 

mencionan que es el “Envasado”. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 23.  

¿LE PARECE ATRACTIVO LOS COLORES QUE TIENE EL LOGO DE LA 

EMPRESA KAR&MA SAC? 
 

 

 

 

 

 

          Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

De acuerdo 21 23.9 

En desacuerdo 39 44.3 

Totalmente en desacuerdo 
28 31.8 

Total 88 100.0 

Figura 23.  

¿LE PARECE ATRACTIVO LOS COLORES QUE TIENE EL LOGO DE LA 

EMPRESA KAR&MA SAC? 

 

En los resultados se obtiene que, un 44.3% están “En desacuerdo” que los 

colores del logo les parece atractivos, el 31.8% también están “Totalmente en 

desacuerdo” y mientras el 23.9% consideran estar “De acuerdo”. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 24.   

¿QUÉ ES LO QUE MÁS RECUERDA DE LA MARCA DE LA EMPRESA 

KAR&MA SAC? 
 

 

 

 

          Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Colores 40 45.5 
Tipo de letra 40 45.5 
Imagen 8 9.1 

Total 88 100.0 

Figura 24.  

¿QUÉ ES LO QUE MÁS RECUERDA DE LA MARCA DE LA EMPRESA 

KAR&MA SAC? 

 

En los resultados se obtiene que, el 45.5% lo que más recuerda de la marca 

son los “Colores”, al igual un 45.5% indicaron que el “Tipo de letra”, un 9.1% 

lo que recuerdan es la “Imagen” 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 25.  

¿LA EMPRESA KAR&MA SAC, LE OFRECE TRANSPARENCIA EN SU 

MARCA? 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 
23 26.1 

De acuerdo 57 64.8 

En desacuerdo 8 9.1 

Total 88 100.0 

          Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 25.  

¿LA EMPRESA KAR&MA SAC, LE OFRECE TRANSPARENCIA EN SU 

MARCA? 

 

En los resultados se obtiene que, el 64.8% están “De acuerdo” que la empresa 

les brinda transparencia en su marca, un 26.1% consideran estar “Totalmente 

de acuerdo”, a diferencia del 9.1% que están “En desacuerdo”. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 26.  

¿CREE USTED QUE LA EMPRESA KAR&MA SAC LE BRINDA CONFIANZA 

EN SUS PRODUCTOS? 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 
23 26.1 

De acuerdo 65 73.9 

Total 88 100.0 

          Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 26.  

¿CREE USTED QUE LA EMPRESA KAR&MA SAC LE BRINDA CONFIANZA 

EN SUS PRODUCTOS? 

 

En los resultados se obtiene que, un 73.9% están “De acuerdo” que la 

empresa les brinda la confianza necesaria para adquirir sus productos y el 

26.1% están “Totalmente de acuerdo” 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 27.  

¿QUÉ RED SOCIAL UTILIZA CON MAYOR FRECUENCIA? 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Facebook 15 17.0 

Instagram 26 29.5 

WhatsApp 47 53.4 

Total 88 100.0 

         Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 27.  

¿QUÉ RED SOCIAL UTILIZA CON MAYOR FRECUENCIA? 

 

En los resultados se obtiene que, el 53.4% la red que más utiliza es el 

“WhatsApp”, un 29.5% consideran que al “Instagram” y por último un 17% 

al “Facebook”. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 28.  

¿LE PARECE INTERESANTE Y ATRACTIVOS QUE LA MARCA KAR&MA SAC 

OFREZCA CONTENIDOS EN LAS REDES SOCIALES? 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 34 38.6 

De acuerdo 53 60.2 
En desacuerdo 1 1.1 

Total 88 100.0 

         Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 28.  

¿LE PARECE INTERESANTE Y ATRACTIVOS QUE LA MARCA KAR&MA 

SAC OFREZCA CONTENIDOS EN LAS REDES SOCIALES? 

 

En los resultados se obtiene que, el 60.2% están “De acuerdo” que la marca 

les parezca interesante y atractiva, un 38.6% consideran estar “Totalmente 

de acuerdo” y mientras el 1.1% mencionan estar “En desacuerdo” 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 29.  

¿QUÉ OPINIÓN TIENE USTED DE LA EMPRESA KAR&MA SAC? 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Muy buena 31 35.2 

Buena 47 53.4 

Regular 10 11.4 

Total 88 100.0 

          Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 29.  

¿QUÉ OPINIÓN TIENE USTED DE LA EMPRESA KAR&MA? 

 

En los resultados se obtiene que, un 53.4% tienen una “Buena” opinión con la 

respecto a la empresa, el 35.2% su opinión es “Muy buena” y el 11.4% 

consideran que es “Regular”. 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 30.  

¿CREE USTED QUE UNA BUENA REPUTACIÓN DE MARCA INCREMENTA 

EL VALOR DE LA EMPRESA KAR&MA SAC? 
 

 

 

 

 

         Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 
33 37.5 

De acuerdo 55 62.5 

Total 88 100.0 

Figura 30.  

¿CREE USTED QUE UNA BUENA REPUTACIÓN DE MARCA 

INCREMENTA EL VALOR DE LA EMPRESA KAR&MA SAC? 

 

En los resultados se obtiene que, el 62.5% están “De acuerdo” que al tener 

una buena reputación de la marca incrementa el valor de la empresa y un 

37.5% consideran estar “Totalmente de acuerdo” 

 

Fuente: SPSS 
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Tabla 31.  

¿ALGUNA VEZ ADQUIRIÓ SAL POR SITIO WEB? 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Si 13 14.8 

No 75 85.2 

Total 88 100.0 

          Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 31.  

¿ALGUNA VEZ ADQUIRIÓ SAL POR SITIO WEB? 

 

En los resultados se obtiene que, el 85.2% “No” adquirido la sal por algún 

sitio web y el 14.8% menciona que “Sí”. 

 

Fuente: SPSS 



80 
 

Tabla 32.  

¿QUÉ MEDIOS DE COMUNICACIÓN UTILIZA PARA CONOCER LAS 

PUBLICIDADES DE LAS MARCAS? 

 

 

 

   Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Radio 11 12.5 
Televisión 28 31.8 
Redes sociales 49 55.7 

Total 88 100.0 

Figura 32.  

¿QUÉ MEDIOS DE COMUNICACIÓN UTILIZA PARA CONOCER LAS 

PUBLICIDADES DE LAS MARCAS? 

 

En los resultados se obtiene que, el 55.7% consideran que las “Redes sociales” 

son el medio de comunicación que más utilizan para conocer las marcas del 

mercado, un 31.8% mencionan que mediante la “Televisión” y mientras los que 

consideran al “Radio” es un 12.5%. 

 

Fuente: SPSS 
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3.2. Discusión de resultados 

 

Se desarrolló la discusión de los resultados de toda la información que se obtuvo 

mediante nuestras encuestas realizada a los clientes de la empresa KAR&MA SAC. 

 

Con respecto a nuestro primer objetivo específico: Diagnosticar las estrategias 

de marketing mix que se vienen aplicando en la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo –

2020, en la dimensión del producto, lo cual se encuentra en la tabla 1, indican que, el 

61.4% consideran que la calidad del producto es “Buena”, esto es un buen punto para 

los dueños de la empresa que consideran que su producto es bien visto por sus 

clientes, además indican que el producto, el 43.2% lo compran de manera “Mensual”, 

asimismo el 59.1% manifiesta que al momento de adquirir un producto lo compran por 

su “Precio”,  y también se asemeja a la investigación de Chávez (2019) “Plan de 

marketing para posicionar la marca Oway” menciona que, los usuarios están 

satisfechos con los precios de los productos y prestan mucha atención a las 

actividades del emprendimiento de las redes sociales dato muy importante para 

establecer futuras estrategias de solución. 

 

Con lo que concierne en nuestra dimensión del precio, en la evidencia de la tabla 

5 que, el 69.3% están “De acuerdo” que el precio que brinda a los consumidores es 

accesible por el producto que se vende, además su mayor competencia en el mercado 

de sal según los clientes es “Emsal” con un 93.2% que tiene sus precios casi similares, 

se asemeja en la investigación realizado por Alejandría y De la Cruz (2019) titulada 

“Propuesta de plan de marketing para el posicionamiento de la marca Yamboly”, que 

el valor nutricional, color y precio en el diseño de envases son las ventajas competitivas 

y los atributos de valor de la marca Yamboly. 

 

En la dimensión de promoción, en la cual se muestra sus resultados en la 

tabla 8, que un 56.8% están “De acuerdo” que los productos deben realizar más 

promociones para que los consumidores estén satisfechos con la empresa y que su 

producto sea atractivo, también indican un 43.2% que les gustaría que la empresa 
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promocione sus productos por la “Televisión”, por lo tanto, esta investigación se 

asemeja a lo que manifiesta Constantine y Varela (2018) en su tesis titulada “Plan de 

Marketing para la introducción de una nueva línea de producto de la arrocera 

Guayatrust S.A.”, que la promoción del producto debe ser efectiva ya que influirá en 

su decisión en el punto de venta, además otros factores hacia una nueva marca son 

los beneficios adicionales, que puede ser la calidad y presentación del producto. 

 

 

En la última dimensión de la plaza, se mostró en la tabla 14 que, el 48.9% 

prefieren que sea en un “Supermercado” porque tiene varios tipos de productos 

complementarios para poder comprar el producto de la sal, el 37.5% indicaron que en 

una “Bodega” ya que es más accesible poder tener cerca de su casa una de estas 

para poder comprar nuestro producto, además un 48.9% mencionan que, conocen la 

marca de la empresa, estos resultados también se asemejan en la investigación de 

Cerrón y Cristobal (2017) “Diseño de estrategias de marketing para la aceptación de 

maca gelatinizada de la empresa G Foods Native SAC en Huancayo Metropolitano – 

2016”, mencionan que el 60% desean obtener el producto en las tiendas siendo este 

un lugar rápido y con disposiciones al alcance del consumidor. 

 

Con respecto a nuestro segundo objetivo específico: Analizar el nivel de 

posicionamiento de marca de la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo –2020, en la 

dimensión de imagen de la marca, se muestra en la tabla 18, que el 54.5% están “En 

desacuerdo” que el logo de la empresa llegue a identificar el producto que vende, 

también indican que si tendrían algo que cambiar al logo seria el “Tipo de letra” estos 

fueron un 46.6%, con respecto a los resultados se asemeja a la investigación de  Blas 

y Masias (2017) titulada “Plan de marketing utilizando la herramienta de las 5P para la 

introducción de los cereales andinos libres de gluten de la empresa Proinka 

Inversiones E.I.R.L”, mencionan que, el propietario debe realizar estrategias de 

marketing mix para poder ingresar al mercado los cereales andinos teniendo una mejor 

presentación de la marca del producto. 
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Con lo que concierne en nuestra dimensión de la identidad de la marca, se 

evidenció en su tabla 24, el 45.5% indican que, lo que más recuerda de la marca, es 

el color que tiene ella, también indican el 73.9% están “De acuerdo” que la empresa 

les brinda la confianza en los productos que ofrece, en el estudio se diferencia con 

nuestros resultados realizada por Baque y Cornejo (2019) “Marketing Estratégico para 

posicionar la marca La Especial en la categoría de productos aditivos alimentarios” 

menciona que, la marca La Especial también se ve afectada por la entrada de nuevos 

competidores, y estas marcas cuentan con productos innovadores, lo que hace que el 

mercado se sienta atraído por la tentación de los nuevos productos.  

 

En la dimensión de imagen de marca en internet y redes sociales, se muestra 

sus resultados en la tabla 32 que, un 55.7% indican que por medio de las “Redes 

sociales” es un medio que la mayoría de las personas utilizan y que las empresas 

deberían aprovechar para hacer conocida su marca de la empresa, además indican 

un 85.2% que “No” han adquirido alguna vez el producto de sal por algún sitio web, 

por lo tanto, en la investigación se asemeja a nuestro resultados, realizado por García 

y Zambrano (2018) titulada “Plan de marketing para los productos de la cooperativa 

agropecuaria Chone Ltda.”, indican que, se debe realizar publicidad mediante medios 

de difusión a través de las estrategias de marketing mix. 

 

Con respecto a nuestro tercer objetivo específico: Identificar las estrategias de 

marketing mix que permitirán el mejoramiento del posicionamiento de marca de la 

empresa KAR&MA SAC, Chiclayo -2020, la empresa debe contar con estrategias de 

marketing mix para que la marca se pueda posicionar en la mente de sus 

consumidores, es por eso que se realiza una propuesta para poder mejorar, lo que es 

producto dando una nueva presentación, también realizando un estudio al precio con 

respecto a nuestro cliente, con lo que concierne a la promociones realizar promociones 

por los sitios web y por último la plaza se pondrá en las bodegas en un lugar 

estratégico, y de esta manera si el dueño lo desea podría emplearla, por lo que en la 

investigación realizada por García y García (2019) titulada “Propuesta de Estrategias 

de Marketing Digital para mejorar el Posicionamiento de la Marca Romero 
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Coffe”,tambien indican que, aún no se ha posicionado del todo en el contexto local, por 

lo que es indispensable proponer estrategias de marketing para incrementar y 

fortalecer la posición de la marca.  

 

3.3. Aporte práctico 

 

3.3.1. Introducción 

En el presente capítulo exponemos detalladamente el diseño de nuestras 

estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento de marca de la empresa 

KAR&MA SAC, que se le proporcionará al dueño, para que las pueda tener como 

referencia para mejorar su posicionamiento. 

 

El aporte está basado en las estrategias del marketing mix, que consiste en 

las 4 P´. Estos proporcionarán a los empresarios una gestión eficaz de estas 

estrategias, además de ayudar a mejorar y comprender los estándares de calidad del 

producto que se brindan a los usuarios y proponer técnicas de promoción para la 

empresa. 

 

3.3.2. Objetivos 

 

3.3.2.1. Objetivo General 

Mejorar el posicionamiento de la marca de la empresa KAR&MA SAC 

-2020 para incrementar su rentabilidad. 

 

3.3.2.2. Objetivos Específicos 

Realizar un análisis FODA de la empresa KAR&MA SAC Chiclayo -

2020. 

 

Mejorar el producto que ofrece la empresa en el KAR&MA, Chiclayo -

2020. 
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Establecer precios justos a los productos que se ofrecen a los clientes 

de la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo -2020. 

 

Mejorar la plaza de la empresa KAR&MA SAC, Chiclayo 2020. 

 

Implementar técnicas de promoción para la empresa KAR&MA SAC, 

Chiclayo -2020. 

 

3.3.3. Descripción de la empresa 

KAR&MA S.A.C, es una entidad fundada desde año 2006, inscrita en las 

sociedades mercantiles y comerciales como una S.A.C, dedicada a la elaboración y 

comercialización de sal de mesa, se encuentra ubicada en el distrito de José 

Leonardo Ortiz, en la Av. San Gabriel N° 260 - Chiclayo. Actualmente la gerencia está 

a cargo del Sr. Carlos Irigoin y la Sra. Carmen Lam, que son encargados de cumplir 

con sus objetivos y metas trazadas. 

 

3.3.4. Visión, Misión y Valores 

 

3.3.4.1. Visión 

“Al 2025, ser una de las principales empresas de elaboración de sal 

de mesa y comercializar bienes del sector alimentos, que cumplan con altos 

estándares de calidad para el mercado nacional, que se esfuercen por satisfacer las 

necesidades de los consumidores y contribuir con el proceso del desarrollo del Perú. 

 

3.3.4.2. Misión  

Mantener la posición de liderazgo de nuestros productos entre los 

competidores tradicionales del norte, y obtener reconocimiento nacional; convertirnos 

en una empresa moderna con la más avanzada tecnología, innovación continua, 

talentos calificados, comprometidos con la gestión efectiva de sus recursos y una 

cultura altamente responsable, para lograr el desarrollo sostenible de la empresa. 
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3.3.4.3. Valores 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Orientación 
al cliente

Integridad
Calidad en 
el producto

Trabajo en 
equipo
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3.3.5. Análisis FODA 

Tabla 33. Análisis FODA 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

ANÁLISIS INTERNO 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

Abastecimiento de materia prima de calidad Precios bajos respecto a la competencia 

Disponibilidad de mano de obra 

No existen talleres de capacitación del 

personal 

Personal comprometido en lograr sus 

propios objetivos 

No cuenta con un plan de desarrollo para 

el bienestar ecológico 

Calidad en los procesos de la sal  

Ausencia de publicidad que ayude a 

captar a posibles clientes y retener a los 

que ya lo son 

ANÁLISIS EXTERNO 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

El crecimiento de la absorción en la minería 

de no metálicos está aumentando 
Ocurrencia de fenómenos naturales 

Entidades encargadas de evaluar la calidad 

de la sal 

Surgimiento de las nuevas marcas de 

sal, que realicen una agresiva publicidad 

No existe cambios constantes del mercado 

respecto a los gustos y preferencias por 

este tipo de producto 

Presencia de conflictos sociales de las 

comunidades con las minas 

Desarrollo de la tecnología en los procesos 

de sal 

Pérdida de profesionales calificados por 

migrar a otras empresas nacionales con 

mayor atractivo. 
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Tabla 34. MATRIZ DAFO 
 

Fortalezas Debilidades 

Abastecimiento de materia 
prima de calidad 

Precios bajos respecto a la 
competencia 

Disponibilidad de mano de 
obra 

No existen talleres de 
capacitación del personal 

Personal comprometido en 
lograr sus propios 
objetivos 

Ausencia de publicidad que 
ayude a captar a posibles 
clientes y retener a los que ya 
lo son 

Calidad en los procesos de 
la sal. 

No cuenta con un plan de 
desarrollo para el bienestar 
ecológico 

Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO 

El crecimiento de la absorción 
en la minería de no metálicos 
está aumentando 

Desarrollar nuevos  
productos acordes a las  
necesidades del cliente. 

Utilización de recursos  
tecnológicos para la difusión  
de los productos al  
consumidor Entidades encargadas de 

evaluar la calidad de la sal 

No existe cambios constantes 
del mercado respecto a los 
gustos y preferencias por este 
tipo de producto 

Creación de alianzas  
estratégicas manteniendo  
precios competitivos. 

Aplicar estrategias para 
mejorar la  
interacción con el  
cliente 

Desarrollo de la tecnología en 
los procesos de sal 

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA 

Ocurrencia de fenómenos 
naturales 

Identificar estrategias de  
mercado para atraer 
potenciales  
consumidores. 

Inversión en la presentación  
del producto al consumidor. Surgimiento de las nuevas 

marcas de sal, que realicen 
una agresiva publicidad 

Presencia de conflictos 
sociales de las comunidades 
con las minas 

Introducción de nuevos  
productos  

Diseño de promociones 
acorde  
a los hábitos del consumidor  

Pérdida de profesionales 
calificados por migrar a otras 
empresas nacionales con 
mayor atractivo. 

Fuente: Elaboración propia 

Factores externos 

Factores internos 
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3.3.6. Estrategias de marketing mix 

 

3.3.6.1. Estrategias de producto 

Con respecto a nuestros resultados, las personas encuestadas 

también nos mencionan que el producto que les brinda la empresa, con respecto a su 

envase deberían también tener presentación con bolsas biodegradables para disminuir 

la contaminación del medio ambiente y de tal manera que se debe mejorar el logo de 

la empresa y que vaya en el producto para que se logre posicionar en la mente del 

consumidor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Antes de diseñar nuestras bolsas degradables, hemos preferido 

mejorar el logo de la empresa KAR&MA SAC. 

 

Figura 33. Producto. 

Figura 34. Logo de la empresa KAR&MA SAC 
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Con respecto a los resultados, los clientes mencionaron que se tendría 

que mejorar el logo de la empresa es por eso he mejorado tanto el tipo de letra, color 

y la imagen al cómo era antes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De esta forma sería una nueva presentación de la sal en bolsas 

biodegradables con cierre de fácil acceso sin derramar la sal, mostrando de esta 

manera también el logo de la empresa. 

Figura 35. Propuesta del nuevo logo 
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3.3.6.2. Estrategias de precio 

La Sal Salina por unidad su precio es de S/: 1.00, pero su precio por 

saco es de S/. 15.00 por lo que viene en su interior 25 unidades conteniendo cada 

bolsita un kilo. 

 

Si bien es cierto la empresa no es tan conocida, pero el producto si lo 

conocen la mayoría de las personas chiclayanas, por lo que comentan los clientes que 

el precio que brindan es competitivo frente a otras marcas, por lo que tiene también 

altos estándares de calidad y el precio es más cómodo que las otras marcas 

reconocidas. 

 

Varios minoristas efectúan sus pagos en efectivo ya que no se invierte 

tanto porque el precio del producto es accesible, por otra parte, los minoristas acuden 

a créditos por la facilidad de pago que les da los mayoristas para poder pagar su crédito 

ya sea a corto o a largo plazo.  

 

 

 

Figura 36. Propuesta de un nuevo producto 
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3.3.6.3. Estrategias de plaza 

Se debe realizar alianzas estratégicas con los principales proveedores 

con el fin de promocionar los productos ya sea en bodegas o supermercados. 

 

Los que compran sus productos de los mayoristas son los minoristas, 

ya que le brinda a un mejor precio y con un sistema de crédito. Asimismo, un porcentaje 

menor prefieren a los distribuidores porque les brindan facilidades de transporte. 

 

La sal Salina debe concentrarse en los minoristas del mercado 

Moshoqueque, ya que este mercado es donde se encuentra la gran cantidad de 

comerciantes, utilizando también la distribución del producto a precios cómodos. 

 

De esta forma las bodegas tendrán un pequeño estante donde coloque 

los productos de la empresa, para que sea más visible a los clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 37. Producto en las bodegas 
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De igual forma se debería promocionar el producto en los 

supermercados frente a marca competitivas, con el fin de que el cliente conozca 

nuestra marca, se colocaría en una parte que esté a la altura de los clientes para que 

pueda ser nuestra marca que visualice primero. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3.6.4. Estrategias de promoción  

Realizar la creación de una página web, que se muestre las 

promociones, así como imágenes referentes al producto que se vende. 

 

La creación de una página de facebook de la empresa, para que se 

pueda aprovechar el crecimiento en redes sociales y llegar a más clientes, en la cual 

se publicará descuentos, ofertas, en periodos de promoción. La página de facebook 

debe tener como foto de perfil al nombre de la empresa para que se vaya posicionando 

en la mente del consumidor y en su portada se debe mostrar de manera clara el 

producto; para esto se debe contratar a un diseñador de páginas, y un personal que 

se encargar de promocionar el producto. 

 

Figura 38. Productos en supermercado 
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Brindarles ofertas a nuestros compradores para que de esta manera 

se sientan motivados de adquirir nuestros productos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 39. Página de facebook 

Figura 40. Promociones 
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Realizando memes interactivos mostrando de esta manera las 

diversas muestras que tiene la Sal Salina. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3.7. Cronograma 

 

Tabla 35.  
Cronograma 

  JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE 

Estrategias 
del 
Producto         

Estrategias 
del Precio       

Estrategias 
del Plaza              

Estrategias del 
Promoción       

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

Figura 41. Meme 
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3.3.8. Presupuesto 

 

Tabla 36. Presupuesto 
 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DESCRIPCIÓN UNIDADES CANTIDAD 
COSTO 

UNITARIO 
COSTO 
TOTAL 

Bolsas 
biodegradables 

Unidades 1000 S/0.50 S/500.00 

Diseño del logo Unidad 1 S/350.00 S/350.00 

Diseño del 
nuevo producto 

Unidad 1 S/350.00 S/350.00 

Estantes Unidades 15 S/80.00 S/1,200.00 

Facebook Mes 1 S/30.00 S/30.00 

Contratar a un 
personal de 
publicidad 

Mes 1 S/1,500.00 S/1,500.00 

TOTAL S/3,930.00 
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IV. CONCLUSIONES Y 

RECOMENDACIONES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



98 
 

4.1. Conclusiones 
Se concluye, en lo siguiente que, se diagnosticó las estrategias de marketing mix 

que se viene aplicando en la empresa KAR&MA SAC, en que su producto empleado 

Sal Salina no es tan conocido, muchos de los comerciantes no la conocen, no saben 

si este es un producto de alta calidad porque no han probado esta sal. Aunque se 

vende a un precio similar al de sus competidores, su posicionamiento es relativamente 

bajo porque no ha utilizado suficientes estrategias de marketing para ingresar al 

mercado. 

 

Así mismo, se analizó el posicionamiento de marca de la empresa KAR&MA SAC, 

que existe una escasa promoción y publicidad por parte de la procesadora, además, 

el análisis de mercado ha determinado cuán importante es el desarrollo de estos 

puntos porque permiten el posicionamiento de cobertura, confiabilidad de mercado y 

lo más importante, hacerse conocido por los comerciantes, porque son ellos los que  

evalúan los factores de calidad y precios al momento de adquirir la sal y las estrategias 

a utilizar para motivar la compra a los clientes. 

 

Además, se identificó las estrategias mix que permitirá el posicionamiento de 

marca de la empresa KAR&MA SAC, que para atraer más clientes, se debe mejorar la 

presentación del producto, establecer precios competitivos, aunque los precios 

actuales sean similares a los de la competencia o incluso menores, seguir 

incrementando el valor del producto, evaluar los descuentos a ofrecer, establecer y 

reorganizar puntos de venta, porque como se sabe la mayoría de los comerciantes se 

centran en Moshoqueque y mejorar los puntos de distribución para llegar a ellos, 

 

Y, por último, se diseñó estrategias mix que permitirán el posicionamiento de 

marca de la empresa KAR&MA SAC, para realzar el producto que venden en el 

mercado chiclayano. 
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4.2. Recomendaciones  
Se recomienda que las estrategias de marketing mix, se implemente el desarrollo 

y posicionamiento para la Sal Salina, por lo cual se debe mejorar el logo de la empresa, 

además realizar una nueva presentación del producto con bolsas biodegradables para 

ayudar al medio ambiente. 

 

La empresa KAR&MA SAC, debe realizar un análisis de mercado continuo para 

evaluar el posicionamiento de los competidores, si es que otras marcas han ingresado 

o las estrategias que están utilizando la competencia, esto les permitirá comprender 

continuamente las evaluaciones que se dan en el mercado e implementar el contenido 

de la propuesta, incluyendo productos, precios, plaza y promoción. 

 

Y, por último, se recomienda que se debe realizar promociones de los productos 

a través de la página de facebook para incentivar la comprar de nuestros 

consumidores, además que los productos en las bodegas se coloquen en un lugar 

estratégicos para que sean visibles a nuestros consumidores.  
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Anexo 5. Matriz de consistencia 
TITULO. - ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA 

EMPRESA KAR&MA SAC, CHICLAYO -2020 

 

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES 

¿Cuáles son las estrategias de 
marketing mix que mejora el 
posicionamiento de marca de la 
empresa KAR&MA SAC, Chiclayo 
–2020? 

Aplicar las estrategias de 
marketing mix para mejorar el nivel 
de posicionamiento de marca de la 
empresa KAR&MA SAC, Chiclayo 
–2020 

H1: La aplicación de las 
Estrategias de Marketing 
Mix mejoran el 
Posicionamiento de la 
Marca KAR&MA SAC, 
Chiclayo –2020 

Variable Independiente: 
Estrategias de Marketing 
Mix  

PROBLEMA ESPECIFICOS OBJETIVO ESPECIFICOS     

Cuáles son las estrategias de 
marketing mix que se vienen 
aplicando en la empresa KAR&MA 
SAC, Chiclayo -2020? 
 
¿Cuál es el nivel de 
posicionamiento de marca de la 
empresa KAR&MA SAC, Chiclayo 
–2020? 
 
¿Cuáles son los factores de las 
estrategias de marketing mix que 
permitirán el mejoramiento del 
posicionamiento de marca de la 
empresa KAR&MA SAC, Chiclayo 
–2020? 

Diagnosticar cuáles son las 
estrategias de marketing mix que 
se vienen aplicando en la empresa 
KAR&MA SAC, Chiclayo –2020. 
 
Analizar cuál es el nivel de 
posicionamiento de marca de la 
empresa KAR&MA SAC, Chiclayo 
–2020. 
 
Identificar los factores de las 
estrategias de marketing mix que 
permitirán el mejoramiento del 
posicionamiento de marca de la 
empresa KAR&MA SAC, Chiclayo 
-2020. 

H0:  La aplicación de las 
Estrategias de Marketing 
Mix no mejoran el 
Posicionamiento de la 
Marca KAR&MA SAC, 
Chiclayo –2020. 

Variable Dependiente: 
Posicionamiento de Marca 
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¿Cuál será el diseño de las 
estrategias de marketing mix que 
mejoran el posicionamiento de 
marca KAR&MA SAC -2020? 

 
Diseñar las estrategias de 
marketing mix que permitirán el 
mejoramiento del posicionamiento 
de marca de la empresa KAR&MA, 
Chiclayo -2020. 

  

  

Fuente: Elaboración Propia 
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Anexo 8. Resolución 
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