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Resumen 
 

La presente investigación titulada Análisis Del Posicionamiento De La Marca Yamisal 

De La Empresa D' Uneyaju S.A.C Chiclayo-2023, tuvo como objetivo Determinar el 

nivel de posicionamiento de la marca Yamisal de la empresa D' Uneyaju en la mente 

del consumidor chiclayano. La metodología que se utilizó fue de tipo descriptiva y con 

un diseño no experimental, así mismo la población estuvo conformada por 163 

clientes mensuales de la empresa, obteniendo una muestra de 73 encuestados. Se 

utilizó el cuestionario comprendido con un total de 15 preguntas para medir el nivel 

de posicionamiento de la marca Yamisal lo cual fue validado por expertos y asimismo 

se determinó su confiabilidad a través del Alfa de Cronbach con un 0.915 respecto al 

posicionamiento de dicha marca. Los resultados de esta investigación indicaron que 

el posicionamiento de dicha marca está representado con un 68,49% reflejando un 

nivel bajo, el cual indica que Yamisal no está bien posicionada en el mercado por lo 

cual al momento que se le es mencionada a las personas no se les hace fácil 

reconocerla lo que indica una dificultad considerable en su posicionamiento. 

Finalmente se logró comparar el posicionamiento de la marca “Yamisal” con el de sus 

competidores en términos de atributos de marca. 

 

Palabras clave: Posicionamiento, Marca, Empresa 
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Abstract 
 

The present investigation entitled Analysis of the Positioning of the Yamisal Brand of 

the Company D'Uneyaju S.A.C Chiclayo-2023, had as objective Determine the level 

of positioning of the YAMISAL brand of the D'UNEYAJU company in the mind of the 

Chiclayo consumer. The methodology used was descriptive and with a non-

experimental design. Likewise, the population was made up of 163 monthly clients of 

the company, obtaining a sample of 73 respondents. The questionnaire comprised of 

a total of 15 questions was used to measure the level of positioning of the YAMISAL 

brand, which was validated by experts and its reliability was also determined through 

Cronbach's Alpha with 0.915 regarding the positioning of said brand. The results of 

this research indicated that the positioning of said brand is represented with 68.49%, 

reflecting a low level, which indicates that YAMISAL is not well positioned in the 

market, which is why when it is mentioned to people It is not easy for them to recognize 

it, which indicates considerable difficulty in its positioning. Finally, it was possible to 

compare the positioning of the “Yamisal” brand with that of its competitors in terms of 

brand attributes. 

 

KEYWORD: Positioning, Brand, Company 
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I. INTRODUCCIÓN 

1.1 Problema de investigación 

 

         En la actualidad, conseguir un buen posicionamiento en las empresas requiere 

de mucho esfuerzo, ya que los consumidores cada día son más selectivos al momento 

de adquirir un producto, por lo cual las empresas se están viendo en la necesidad de 

mejorar su perceptibilidad, reconocimiento e identidad de su marca frente a su 

competitivas. Estrategias efectivas de marketing y una mayor participación en eventos 

son esenciales para reforzar su posición y elevar su asignación de mercadeo, 

adaptándose así a las diversas demandas cada vez más cambiante por parte de los 

clientes y destacando en un entorno comercial más desafiante. 

         Alva, Pérez & cavaos (2022) manifiestan que, posicionar a una marca  es muy 

importante en el mercado ya que mediante ello, se puede llegar a ganar más 

reconocimiento en la mente de los consumidores, siendo así que hoy en día los 

museos en el país de México enfrentan desafíos relevantes como las necesidades de 

incrementar más visitantes, constituir nuevos públicos, perfeccionar su gestión, 

inconvenientes para atender y atraer al público, asimismo carencias financieras, 

también falta de una buena gestión para establecer más de un lenguaje ante la 

competencia dedicada al mismo rubro y por otro lado familiarizarse a las nuevas 

tecnologías que hoy en día sobresalen . Asimismo, el posicionamiento es la imagen 

que generamos a los consumidores sobre la marca y esto proporciona un papel muy 

fundamental, así como también la resolución de conflictos internos de la alta dirección 

para establecer estrategias de mejoramiento, por lo cual mejorar estos retos es 

necesario realizar evaluaciones continuas e innovar constantemente en las ofertas 

culturales. 

        Urrutia & Napán (2021) refieren que, las empresas proporcionan productos y 

servicios con distintas presentaciones los cuales les han generado poder lograr una 

alta competitividad en el mercado global. Sin embargo, a consecuencia del COVID- 

19 desarrollaron su participación en distintos canales digitales para realizar compras 

y pagos de manera online, y esto ocasiono una problemática referente al 

posicionamiento de algunas marcas impactando su éxito y efectividad por la 

existencia de competencias que también luchan para percibir la atención de los 
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mismos consumidores y esto obstaculiza destacarse, asimismo, la saturación de 

contenido viene siendo un constante desafío,  la demasiada información ocasiona que 

las publicaciones se extravíen entre la multitud , por lo que aquellas organizaciones 

que no logran gestionar un buen posicionamiento de su marca en las plataformas 

sociales  ponen en peligro ser reconocidas afectando el grado de compra. 

          Del mismo modo, en Bolivia, Huayllani (2020), enfatiza al posicionamiento 

como la actividad de diseñar la imagen y oferta de una organización en donde tengan 

un lugar significativo en la mente de los consumidores. Lo cual en un mundo muy 

competitivo en lo cual habitamos existen muchas innovaciones y cambios constantes 

en aquellos  gustos y prioridades de los clientes en donde cada vez son más 

exigentes, referente a la empresa de gabinetes prevalece la problemática de 

posicionamiento hacia los clientes existiendo falta de comunicación, la población no 

tiene conocimiento de dicha presencia de gavietes FisioSalud ya que carece de 

marketing como en publicidad en lo cual se pueda diferenciar sus servicios brindados 

en relación a la competencia , y así de esta manera con estas estrategias de 

publicidad pueda diferenciarse del resto.  

         Referente a nivel nacional el autor Valentín et al. (2023) en Perú, indican que 

hoy en día las empresas tienen la problemática de no lograr posicionarse muy bien 

en el mercado por la gran existencia de  distintas organizaciones que se dedican al 

mismo rubro , es por ello, se recomienda implementar estrategias de marketing que 

estas les pueda permitir diferenciarse de las demás  buscando no solo el bienestar 

como organización sino al mismo tiempo brindar al cliente un producto y servicio de 

buena calidad. Sin embargo, para llegar a conseguir el éxito como empresa se debe 

contar con herramientas idóneas que les permitan general una excelente optimización 

digital, proporcionando información relevante como: Dando a conocer que es lo que 

ofrecen, aquellos beneficios que se llegaría conseguir   y porque deben elegirlos y no 

a la competencia, es decir, buscar ser reconocidos, fidelizar al cliente y sobre todo 

posicionarse muy bien en el mercado.  

 

          En su revista, Gil y Marquez (2023), señalan en su revista que posicionarse en 

el mercado es cada vez más complicado debido a factores como la fuerte 

competencia, los cambios en las preferencias de los consumidores, los avances 

tecnológicos, problemas de percepción, fallas en la comunicación, estrategias poco 
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efectivas, falta de diferenciación y la constante evolución del mercado. Por ello, 

recomiendan que las organizaciones desarrollen estrategias bien planificadas que se 

enfoquen en su público objetivo, fomenten la innovación y sean flexibles para 

mantenerse relevantes y atractivas en un entorno empresarial tan cambiante. 

Céspedes, Rivero y García (2020) en Huánuco, mencionan en su artículo, que 

distintas empresas dedicadas al consumo masivo, no están asiendo uso 

correctamente de la buena percepción y reconocimiento de su empresa, ocasionando 

que su marca carezca de un excelente posicionamiento en la mente de los 

consumidores. Por lo cual, a pesar que en Huánuco no exista muchas empresas que 

se dediquen al mismo rubro es recomendable que prioricen la implementación de 

estrategias para posicionarse ya que estas ayudan a generar el reconocimiento 

positivo en sus consumidores, ya ue al carecer de dichas estrategias dificulta 

gravemente interconectar con sus clientes y a raíz de ello afecta poder fidelizarlos. 

          Un estudio realizado en el departamento de Puno, Perú, por los autores Carpio, 

Hancco, Cutipa y Flores (2019) señalan que, que hoy en día si bien es cierto las 

empresas están asiendo uso de las diferentes redes sociales para dar a conocer su 

marca, sin embargo, no todas de ellas logran de manera exitosa el  anhelado 

posicionamiento en el mercado, y todo esto  a raíz de no estar utilizando de manera 

adecuada las distintas herramientas. Es así, que se puede decir que posicionarse 

adecuadamente es esencial  ya que esto influye significativamente en la percepción 

y compra en las personas. Referente a las empresas dedicadas al rubro de la industria 

de servicios alimentarios aún carecen de implementar  estrategias que les ayude al 

buen posicionamiento, provocando que estas no sean reconocidas al momento de 

que un cliente busca información por las redes sociales, asimismo dificulta a sus 

clientes potenciales de brindar sugerencias, opiniones y recomendaciones de mejoría 

mediante  Facebook , TikTok , etc. ,y ha raíz de ello, ocasiona una disminución en el 

crecimiento de dichas organizaciones. 

          Chacón (2019) en su estudio, refiere que una empresa bien posicionada en el 

mercado es de suma importancia ya que es la imagen como el cliente visualiza de la 

organización en lo cual infiere el ámbito de servicio, producto y la buena calidad que 

se brinda en comparación a la competencia.  Las diversas estrategias que se utilizan 

para que se lleve a cabo el buen funcionamiento de lograr un excelente 
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posicionamiento se enfatiza en conocer cuales son las necesidades y preferencias 

del consumidor, analizar a la competencia y reforzar aquellas cualidades 

diferenciadoras de las otras empresas. 

          En nuestra localidad, la empresa D' Uneyaju S.A.C., dedicada a la producción 

y venta de sal en Chiclayo, enfrenta un reto importante para mejorar el 

posicionamiento de su marca "Yamisal" en el mercado de Lambayeque. A pesar de 

los esfuerzos realizados, la marca no ha logrado una alta visibilidad ni un 

reconocimiento fuerte entre los consumidores de Chiclayo. 

          Las opiniones variadas y, en algunos casos, negativas sobre la marca afectan 

la lealtad de los clientes y la frecuencia de compra. Esto sugiere que la oferta de la 

marca no está cumpliendo con las expectativas del mercado. Además, las estrategias 

de marketing y publicidad actuales podrían no estar enfocadas correctamente en las 

necesidades y preferencias de los consumidores locales, lo que limita su impacto y 

hace difícil diferenciarse de la competencia. 

          La fuerte competencia en el mercado local, con muchas marcas ofreciendo 

productos similares, complica el desarrollo de un posicionamiento atractivo y único 

para Yamisal. Esto reduce la preferencia de los consumidores, afectando tanto las 

ventas como la producción de la empresa. La falta de atributos distintivos y de una 

propuesta de valor clara dificulta ganar la confianza de los clientes. Si la empresa no 

comunica eficazmente las ventajas de su producto, puede generar una percepción 

baja de la marca, lo que impacta negativamente en la demanda y las ventas. 

          Superar estas problemáticas y tener mejorías respecto al posicionamiento de 

la marca "Yamisal" requiere un análisis detenido y un enfoque estratégico. Es 

necesario implementar estrategias efectivas que aborden cada una de estas áreas 

problemáticas, garantizando una diferenciación clara, una comunicación efectiva del 

valor del producto, una distribución eficiente y estrategias de fidelización de clientes. 

La atención y resolución de estas problemáticas son esenciales para conseguir un 

posicionamiento sólido y sostenible de la marca "Yamisal" en el mercado de Chiclayo. 

          En cuanto a los antecedentes en el contexto internacional tenemos a Carracedo 

y Mantilla, (2022) analizaron cómo las pymes del sector cosmético en Barranquilla 

emplean el marketing digital para mejorar su posicionamiento en el mercado, para 

ello, utilizaron un enfoque positivista y cuantitativo, el estudio fue descriptivo y 
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correlacional, empleando una muestra no probabilística de 173 empresas listadas 

como peluquerías y tratamientos de belleza en un directorio en línea, se recopilaron 

datos a través de encuestas con 25 preguntas tipo Likert, mostrando una alta 

confiabilidad con un coeficiente del 92.5%. Los resultados indicaron que estas 

empresas implementan diversas estrategias de marketing digital como marketing de 

contenidos, comercio electrónico, redes sociales. En los resultados se encontraron 

una correlación del 67.2% entre el uso de marketing digital y el posicionamiento de 

estas empresas, Finalmente se concluyó, que dicha empresa debe implementar 

diversas estrategias estratégicas de marketing mix para mejorar su presencia en el 

mercado. 

          Tuasa y Villafuerte, (2022) realizaron un estudio sobre las estrategias de 

marketing digital orientadas a mejorar el posicionamiento en el mercado de la 

empresa de calzado Creaciones Vanessa en Ecuador, el cual utilizó un enfoque 

cuantitativo y un método deductivo, siendo descriptivo con un diseño no experimental, 

la muestra consistió en 383 personas encuestadas, utilizando un cuestionario 

compuesto por 11 preguntas tipo Likert y 3 de opción múltiple, se encontró un 

coeficiente de correlación de Spearman de 0.491, que sugiere una relación positiva 

entre las variables estudiadas. Según los datos recolectados, el 81.98% de los 

encuestados no está familiarizado con la empresa de calzado Creaciones Vanessa, 

mientras que el 18.02% sí la reconoce. En consecuencia, se concluyó que la gran 

parte de los encuestados no tienen conocimiento sobre la empresa de calzado, 

proponiendo la necesidad de implementar estrategias para mejorar su 

posicionamiento en el mercado. 

          Díaz, (2022) analiza la importancia de las estrategias de marketing digital en el 

desarrollo y fortalecimiento del posicionamiento de la marca de una pequeña empresa 

hotelera en México, este estudio tiene un enfoque cuantitativo, no experimental, 

transversal y descriptivo, utilizó una muestra no probabilística de 284 encuestas 

autoseleccionadas mediante un cuestionario Likert, analizadas con IBM® SPSS, 

obteniendo un valor Alpha de Cronbach de 0.968. Se encontró una relación positiva 

considerable de 0.882 entre el marketing digital y el posicionamiento, con significancia 

alta de 0.01. Los resultados mostraron que el Flujo es la dimensión menos atendida 

y la lealtad tiene la media más baja en posicionamiento. Se concluye que las 

empresas turísticas deben evaluar continuamente sus estrategias de marketing 
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digital, incorporando nuevas tecnologías, y se proponen recomendaciones para un 

plan de marketing que aborde las áreas de oportunidad identificadas. 

          En cuanto al contexto nacional tenemos a Flores (2023) que realizó un estudio 

donde investigó la relación entre la gestión comercial y el posicionamiento de LFR 

Trading S.A.C. El cual el estudio adoptó un diseño no experimental de tipo básico, la 

población de interés consistió en 196 clientes de la empresa, de los cuales se obtuvo 

una muestra de 130 personas mediante encuestas utilizando un cuestionario como 

instrumento. Como resultado se obtuvo que el 25% de los clientes evaluaron la 

gestión comercial como deficiente, el 21% como regular y el 54% como bueno, en 

cuanto al posicionamiento, se observó que el 30% fue calificado como bajo, el 49% 

como medio y el 21% como alto. Se concluyó que existe una clara relación positiva 

entre la gestión comercial y el posicionamiento de la organización. 

          Sandoval (2022) en su estudio donde analiza el impacto de las estrategias de 

posicionamiento de marca en la perdurabilidad empresarial de los startups en Lima 

Metropolitana. La metodología adoptada es cuantitativa y correlacional, con un diseño 

no experimental y transaccional causal. Se empleó una muestra no probabilística de 

30 emprendedores de startups con un nivel de confianza del 95%, con un cuestionario 

basado en la escala Likert como instrumento de recolección de datos se tuvo un 

cuestionario, diseñado para medir las variables clave del estudio. Los resultados 

indican que el 50% de los startups tiene un posicionamiento de mercado entre el 40% 

y el 60%, el 33% tiene menos del 40% y el 17% restante supera el 60% de SOM. En 

cuanto a la visibilidad en redes sociales, el 13% tiene alta visibilidad, el 7% es visible, 

el 40% tiene visibilidad media, el 23% es poco visible y el 17% no tiene visibilidad. La 

conclusión subraya que, si bien existe un reconocimiento de la relevancia de las 

herramientas digitales, su implementación aún es insuficiente, lo que podría afectar 

la visibilidad y el posicionamiento de las marcas en el mercado. 

Por otro lado, Vílchez (2021), se propuso analizar el impacto del marketing mix 

en el posicionamiento de dicha empresa en Piura. El estudio utilizó un enfoque 

correlacional con un diseño no experimental, la población de interés fue conformada 

por 529 organizaciones, en lo cual para la muestra se seleccionó a 223 socios, como 

técnica se empleó la encuesta fue la encuesta, utilizando un cuestionario de 15 

preguntas validado mediante el coeficiente alfa de Cronbach para evaluar la 
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confiabilidad. Los resultados indicaron una relación significativa (p < 0.01) entre la 

dimensión Producto del Marketing Mix y el posicionamiento de la marca. Como 

conclusión, se encontró que el marketing mix ejerce una influencia significativa en la 

mencionada empresa. 

          Quispe (2022) llevó a cabo un estudio donde determina el nivel de 

posicionamiento de marca en los hoteles de tres estrellas Puno. Este fue un estudio 

descriptivo, se empleó como técnica la encuesta, mediante un cuestionario diseñado 

para recopilar información. La muestra estuvo conformada por 317 personas de 

ambos géneros, con edades entre 18 y 60 años, residentes del distrito de Chucuito, 

quienes participaron directamente en la investigación. Los datos obtenidos fueron 

procesados, analizados y presentados de manera clara mediante gráficos y tablas 

para facilitar su comprensión. Los resultados revelaron que el posicionamiento de 

marca en los hoteles de tres estrellas se encuentra en un nivel alto, ya que el 77,29% 

de los encuestados (245 personas) lo calificaron como alto, mientras que el 12,94% 

(41 personas) lo evaluaron como medio, y el 9,78% (31 personas) como bajo. En 

conclusión, los resultados permitieron determinar que el nivel de posicionamiento de 

marca en los hoteles de tres estrellas del distrito de Chucuito es elevado. 

          Así mismo, tenemos a Guzmán (2020) que realizó un estudio en Iquitos, con el 

objetivo de examinar la relación entre las estrategias de promoción y el 

posicionamiento de las empresas turísticas, empleando empleó un enfoque 

correlacional y un diseño no experimental, la población estuvo compuesta por 413 

clientes, de los cuales se seleccionó una muestra de 199 personas mediante 

encuestas, y se empleó como instrumento el cuestionario. Como resultado se obtuvo 

que la empresa Expeditions E.I.R.L. obtuvo un posicionamiento del 54%, Amazon 

King S.A.C. alcanzó el 61%, y Paucar Tours E.I.R.L. logró el 44%. Se concluyó que 

muchas empresas en el mercado tienen un posicionamiento regular, lo cual puede 

limitar su crecimiento. 

          Finalmente, en el contexto local tenemos a Cruz (2023) que desarrolló un plan 

de marketing para fortalecer el posicionamiento de Surge S.A.C. en el mercado. El 

estudio fue descriptivo, utilizando métodos cuantitativos y un diseño no experimental 

para analizar los resultados obtenidos, se aplicó un cuestionario a una muestra de 73 

clientes, y los análisis mostraron una alta validez de la hipótesis con un coeficiente de 
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correlación de Pearson de 0.981. Los resultados revelaron que el 33% de los clientes 

respondieron "a veces", el 30% "casi siempre", y el 14% "casi nunca", lo que indica 

que la marca no está completamente posicionada en la mente de los clientes. Se 

concluyo que la empresa debería de implementar un plan de marketing adecuado 

puede mejorar significativamente el posicionamiento de la empresa, atraer más 

clientes y aumentar el reconocimiento de la marca, lo que a su vez impulsa las ventas 

y ganancias. 

          Fernandez (2023) realizó un estudio con la finalidad de desarrollar una 

estrategia digital que permitió mejorar el posicionamiento del Hostal Ruinas de 

Aypate. La investigación se llevó a cabo utilizando una metodología cuantitativa de 

tipo descriptivo y diseño no experimental correlacional, se aplicó un cuestionario con 

escala de Likert a una muestra de 20 clientes. Según los resultados obtenidos, el 55% 

de los clientes percibieron el servicio como alto, el 35% como regular y el 10% como 

bajo. Como conclusión, se determinó que implementar una estrategia de marketing 

digital puede incrementar los ingresos del Hostal Ruinas de Aypate al atraer más 

clientes a través de redes sociales y plataformas digitales, lo cual se revela como una 

inversión rentable en términos de costo-beneficio. 

          Cercado y Taboada (2019) en su estudio examinaron el posicionamiento de la 

marca Europa Kids a través de sus diversas dimensiones, para ello, utilizaron la 

metodología descriptiva, no experimental y corte transversal, combinando un enfoque 

cualitativo y cuantitativo. Se realizó un focus group para obtener información sobre la 

percepción de la marca y una entrevista con el Gerente General, además de 364 

encuestas para obtener datos precisos sobre el posicionamiento de la marca y las 

expectativas del mercado. Los resultados mostraron que la marca Europa Kids no es 

recordada por sus atributos ni asociada como una marca de productos para bebés 

dentro de su rubro. En cuanto a la recordación de marca, Baby Kits y Infantil fueron 

las más mencionadas, con un 20.7% y 20.4% respectivamente, en productos como 

coches y andadores. Sin embargo, en lo que respecta a los buggies o carritos de 

arrastre, Europa Kids ocupa el segundo lugar en recordación, especialmente entre los 

encuestados varones. Se concluye que la marca necesita mejorar su visibilidad y 

consolidar una imagen positiva basada en atributos como calidad e innovación para 

ser recordada tanto por madres como padres, y así mejorar su posicionamiento en el 

mercado. 
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          Este estudio se justifica porque busca entender cómo las personas reconocen 

la marca Yamisal y qué factores influyen en su posicionamiento. Conocer esto es 

clave para la empresa, ya que le ayudará a mejorar sus estrategias de marketing, ser 

más visible y conectar mejor con su público. Además, al analizar y comparar con otras 

marcas, el estudio identificará las fortalezas y las áreas donde Yamisal puede mejorar. 

Esto servirá para crear estrategias que fortalezcan la lealtad y preferencia de los 

clientes. Los resultados no solo serán útiles para la empresa, sino también para el 

comercio en Chiclayo, ya que el crecimiento de una marca local ayuda a que el 

mercado regional sea más dinámico y competitivo. De esta manera, el éxito de la 

marca Yamisal podría inspirar a otras empresas a invertir en su posicionamiento y a 

fortalecer su relación con los consumidores, creando un entorno comercial más 

competitivo y próspero para todos. 

1.2 Formulación del problema 

 

¿Cuál es el nivel de posicionamiento de la marca Yamisal de la empresa D' 

Uneyaju S.A.C, Chiclayo 2023.? 

1.3. Hipótesis 

 

H1: El nivel de posicionamiento de la marca Yamisal de la empresa D' Uneyaju 

S.A.C, Chiclayo 2023 es igual al nivel de posicionamiento de otras marcas 

competidoras en el mercado. 

1.4 Objetivos 
 

1.4.1 Objetivos general  

Analizar el nivel de posicionamiento de la marca Yamisal de la empresa D' 

Uneyaju S.A.C, Chiclayo 2023. 

1.4.2 Objetivos específicos  

Analizar la dimensión personal de la marca Yamisal de la empresa D' Uneyaju 

S.A.C, Chiclayo 2023. 

Analizar la dimensión servicios de la marca Yamisal de la empresa D' Uneyaju 

S.A.C, Chiclayo 2023. 
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Describir la dimensión imagen de la marca Yamisal de la empresa D' Uneyaju, 

Chiclayo 2023. 

Evaluar la dimensión atributos del producto de la marca Yamisal de la empresa 

D' Uneyaju S.A.C, Chiclayo 2023. 

1.5 Aspectos teóricos 
 

          Es fundamental respaldar las teorías vinculadas al tema con respecto al 

posicionamiento es por ello que Coca (2017), señala que el posicionamiento se 

refiere al lugar que ocupa una empresa o producto en la mente de los consumidores, 

y esta percepción puede afectar la decisión de compra y fomentar la lealtad hacia la 

marca, especialmente en comparación con otras competidoras del mismo sector. 

 

          Rossi & Serra (2018) mencionan que, el posicionamiento es muy importante 

para crear la imagen y la percepción que se desea de la marca en los clientes, lo 

cual esto implica   destacar de manera clara los atributos únicos y los beneficios que 

lo distinguen de sus competidores, además de identificar el público objetivo 

adecuado y el contexto de uso pertinente, lo cual no solo pretende atraer la atención 

del consumidor, sino también cultivar preferencia y fidelidad a largo plazo, reforzando 

así la posición competitiva de la marca y mejorando sus resultados comerciales. 

 

          Kotler & Keller (2006) Argumentan que, el posicionamiento de una marca 

consiste en destacar los atributos al público objetivos ofreciendo productos que se 

diferencien de la competencia referente al personal, servicio, atributos del producto 

e imagen de la empresa, ya que el éxito de las organizaciones está en brindar 

productos cada vez más diferenciados para lograr satisfacer aquellas necesidades y 

así de esta manera se obtendrá mejores resultados comerciales y mayor éxito en el 

mercado. 

          En cuanto Godas (2006) refiere que los atributos del posicionamiento 

contribuyen a establecer una posición sólida y única en el mercado, influenciando las 

decisiones de compra de los consumidores y fomentando su lealtad hacia la marca 

mediante una identidad que es claramente definida y atractiva. Entre estos atributos 

destacan la calidad, relacionada con la durabilidad, fiabilidad y satisfacción del 
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producto; la marca, que incluye elementos visuales como símbolos, logotipos y la 

forma en que se pronuncia; el precio, que representa el valor que los consumidores 

están dispuestos a pagar y afecta la percepción del producto; el diseño, que combina 

la estética y la funcionalidad para mejorar la experiencia del usuario y diferenciar el 

producto; y la garantía, que ofrece seguridad al consumidor al asegurar reparaciones 

o reemplazos en caso de problemas. Estos elementos son esenciales para destacar 

y captar la atención del público objetivo. 

Según Ries y Jack (2024), destacan que clasificar el posicionamiento es 

fundamental para que las empresas definan cómo colocar sus marcas en un 

mercado global caracterizado por demandas variadas, publicidad saturada y 

avances tecnológicos constantes. Así, mismo clasifican el posicionamiento de la 

siguiente manera: a) Posicionamiento por atributos, que enfatiza características 

específicas del producto, como velocidad, durabilidad o economía; b) 

Posicionamiento por beneficios, que resalta las ventajas que el producto ofrece, 

como conveniencia, salud o mayor seguridad; c) Posicionamiento por uso o 

aplicación, que vincula el producto con situaciones concretas de la vida diaria, como 

deportes, viajes o actividades cotidianas; d) Posicionamiento por usuario, que se 

dirige a grupos específicos, como jóvenes profesionales o familias, para cubrir sus 

necesidades; y e) Posicionamiento por competencia, que compara el producto 

directamente con otros del mercado, destacando ventajas únicas o diferencias clave. 

           Finalmente, Kotler y Keller (2006) identifican cuatro dimensiones clave del 

posicionamiento: (1) Personal, que se enfoca en la relación directa y personalizada 

con los clientes, buscando atender sus necesidades específicas y construir vínculos 

basados en confianza y emociones; (2) Servicios, relacionado con la calidad y 

eficiencia en la atención, desde la rapidez en la entrega hasta la resolución de 

problemas y la satisfacción del cliente; (3) Imagen, que incluye la percepción que el 

público tiene de la marca o empresa, considerando aspectos como reputación, 

credibilidad, identidad visual y lugar en el mercado; y (4) Atributos del producto, que 

abarca las características físicas y funcionales que hacen único al producto, como 

su diseño, calidad, beneficios para el usuario y avances tecnológicos. 
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II MATERIAL Y METODOS 
 

2.1 Tipo y diseño de la investigación 

          Este estudio es de tipo descriptivo y tiene como propósito principal analizar y 

detallar los aspectos relacionados con el posicionamiento de la marca Yamisal de la 

empresa D' Uneyaju S.A.C., en Chiclayo 2023. Esta metodología permite observar y 

describir de manera completa las características, comportamientos y factores que 

intervienen en el posicionamiento de la marca. A través de un análisis cuidadoso, se 

busca ofrecer una visión clara que ayude a entender los elementos más importantes 

que influyen en cómo se percibe y reconoce la marca Yamisal en el mercado local. 

          Según Novoa y Mejía (2014), los estudios descriptivos se enfocan en reunir y 

analizar información sobre distintos aspectos o elementos del fenómeno que se está 

investigando, pero sin buscar establecer relaciones directas entre las variables 

estudiadas. 

          Esta investigación utiliza un enfoque cuantitativo, ya que facilita la recopilación 

de datos que luego se analizan de forma estadística. Este enfoque permite obtener 

resultados claros y objetivos, lo cual es clave para cumplir con los objetivos del 

estudio. Según Torres (2016), este enfoque se basa en la recolección exacta de 

datos, un análisis objetivo y el uso de técnicas estadísticas avanzadas para dar 

respuestas precisas. 

          En este estudio se utilizó un diseño no experimental, ya que dicho diseño no 

interviene deliberadamente en la variable. Para Novoa & Mejia (2014) Este tipo de 

investigación no experimental no se manipula ni se realiza a lazar, implica observar y 

medir variables tal cual se presentan en su entorno natural. 

2.2 Población y muestra 

          Según Cárdenas (2012) menciona que, la población es el conjunto limitado o 

ilimitado de elementos con características comunes que amplían las conclusiones del 

estudio, y esto está separado por el tema del caso y la investigación. 

Por lo tanto, en el presente estudio se considerará como población a los 163 clientes 

mensuales de la empresa D’ Uneyaju S.A.C. 
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          Según Asti (2015) define que una muestra, es el conjunto de individuos que se 

toma de la población, para estudiarla de una manera más factible. Es por ello que al 

utilizar la fórmula nos permitió determinar la muestra a estudiar lo cual se obtuvo una 

muestra de 73 personas a encuestar. 

Criterios de selección 

Criterios de inclusión: se incluye a todos los clientes (mayores de 18 años y 

menores de 65 años). 

Criterios de exclusión: Se excluye a los menores de 18 años y también a los 

mayores de 65 años. 

2.3. Variables 
 

Posicionamiento: Kotler & Keller (2006) Argumenta que, el posicionamiento 

de una marca consiste en destacar los atributos al público objetivo ofreciendo 

productos que se diferencien de la competencia referente al personal, servicio, 

atributos del producto e imagen de la empresa. 
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2.4. Operacionalización  
 

Tabla 1: 
Operacionalización variable Posicionamiento 

Variable 
de estudio 

Definición conceptual Dimensiones Indicadores Ítems Instrumento 
Valores 
finales 

Tipo de 
variable 

Escala de 
medición 

 
 
 
 
 
 
 
Posicionamiento 

Kotler & Keller (2006) 

Argumenta que, el 

posicionamiento de una 

marca consiste en 

destacar los atributos al 

público objetivo 

ofreciendo productos que 

se diferencien de la 

competencia referente al 

personal, servicio, 

atributos del producto e 

imagen de la empresa.  

 
Personal 

Eficiencia 

Capacitación 

1;2 
3;4 

 
 
 
 
 
 
 
 
    
Cuestionario 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
Independiente 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
Ordinal 
Tipo  
Likert 

 
Servicio 

Satisfacción  

Soluciones 

Atención al 

cliente 

  

5 
6;7 
8 

 
 
 
 
 
Nivel Bajo 
Nivel 
Medio 
Nivel Alto 

 
Imagen 

Percepción  

Diferenciación 

Publicidad  

Reconocimiento 

de la marca. 

9 
10 
11 
12  

 
Atributos del 
Producto 

Características 

Necesidades 

Calidad 

 

13 
14 
15 
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2.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

          Martínez (2011) describe la encuesta como una técnica de recolección de 

datos que utiliza un conjunto estructurado de preguntas en un cuestionario. Este 

enfoque se utiliza para obtener información general sobre ciertos fenómenos, 

dirigiendo las preguntas a una muestra representativa de individuos, llamados 

encuestados. 

          En este estudio, se empleó una encuesta como método para recolectar 

datos sobre la empresa D' Uneyaju S.A.C. Esta técnica facilitó la obtención de 

información relevante y necesaria para la investigación. 

         El cuestionario es una herramienta clave para recopilar información de 

manera eficiente, especialmente cuando se trabaja con grandes grupos de 

personas. Está diseñado para obtener respuestas a preguntas que son 

importantes para la investigación, ya sea aplicándose a toda la población o a una 

muestra representativa. Los participantes responden las preguntas en 

formularios impresos, lo que asegura que los datos se recopilen de forma 

organizada y adecuada para el estudio, según Martínez (2011).  

          En esta investigación, se utilizó un cuestionario como herramienta para 

recopilar información, que constaba de 15 preguntas dirigidas a los clientes. El 

objetivo de este cuestionario fue obtener información detallada sobre las 

percepciones, preferencias y experiencias de los clientes con respecto a los 

productos o servicios que ofrece la empresa. 

Así mismo, Ortega, (2022) define la validación de datos como el proceso 

en el que se comprueba que los datos cumplen con los requisitos establecidos, 

mediante su comparación con un conjunto de reglas previamente definidas. Este 

proceso implica la ejecución de diversas comprobaciones, también denominadas 

rutinas de comprobación. El instrumento que utilizamos fue sometido a una 

validación por parte de tres expertos en el tema. La confiabilidad fue evaluada 

utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach obteniendo como resultado para la 

variable Posicionamiento 0.915 demostrando que es un cuestionario altamente 

fiable. 



25 
 

III. RESULTADOS 

3.1 Tablas y gráficos  

Tabla 2  

Variable Posicionamiento 

  

 

 

          Del 100% de las personas encuestadas el 68,49% mencionaron en cuanto 

a la variable posicionamiento que la marca Yamisal de la empresa D’ Uneyaju 

S.A.C tiene un nivel bajo con lo que respecta al posicionamiento, mientras que 

el 21,92% de ellos indicaron que tiene un nivel medio y un 9,59% refieren que 

dicha empresa tiene un nivel alto. Por lo tanto, se puede evidenciar que dicha 

empresa no está aún bien posicionada en la mente del consumidor.  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nivel Bajo 50 68,5 

Nivel Medio 16 21,9 

Nivel Alto 7 9,6 

Total 73 100,0 

Figura 1 

Variable Posicionamiento 
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Tabla 3  

Dimensión 1: Personal 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nivel Bajo 44 60,3 

Nivel Medio 24 32,9 

Nivel Alto 5 6,8 

Total 73 100,0 

 

Figura 2 

Dimensión 1: Personal 

          En la figura se observa los resultados de la dimensión personal, donde se 

puede percibir que está representada con un nivel bajo del 60,27%, el 32,88% 

refleja un nivel medio y solo el 6,85% representa el nivel alto.  

          Lo cual indica que, no todos los colaboradores de la empresa D’ Uneyaju 

S.A.C están capacitados para brindar información detallada sobre el producto y 

durante el proceso de compra. 
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Tabla 4  

Dimensión 2: Servicio 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nivel Bajo 44 60,3 

Nivel Medio 21 28,8 

Nivel Alto 8 11,0 

Total 73 100,0 

 

 

 

          En la figura se observa los resultados de la dimensión servicio, donde se 

puede percibir que está representada con un nivel bajo del 60,27%, el 28,77% 

refleja un nivel medio y solo el 10,96% representa el nivel alto. Lo cual indica que 

la marca Yamisal de la empresa D' Uneyaju S.A.C. no entrega los productos 

dentro del plazo prometido o esperado.  

 

Figura 3 

Dimensión 3: Servicio 
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Tabla 5 
Dimensión 4: Imagen 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nivel Bajo 45 61,6 

Nivel Medio 15 20,5 

Nivel Alto 13 17,8 

Total 73 100,0 

 

 

          En la figura se muestran los resultados de la dimensión imagen, donde se 

puede observar que está representada con un nivel bajo del 61,64%, el 20,55% 

refleja un nivel medio y solo el 17,81% representa el nivel alto. Lo cual indica que 

su experiencia no ha sido buena al utilizar el producto Yamisal de la empresa D' 

Uneyaju S.A.C. posiblemente debido a deficiencias percibidas en sus atributos y 

características. 

Figura 4 

Dimensión 4: Imagen 
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Tabla 6 

Dimensión 5: Atributos del producto 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nivel Bajo 48 65,8 

Nivel Medio 13 17,8 

Nivel Alto 12 16,4 

Total 73 100,0 

 

 

          En la figura se muestra los resultados de la dimensión atributos del 

producto, lo cual se puede observar que está representada con un nivel bajo del 

65,75%, mientras que el 17,81% refleja un nivel medio y por otro lado solo el 

16,44% representa el nivel alto. Lo cual indica que los atributos del diseño de los 

envases utilizados para la marca Yamisal no destacan frente a los de su 

competencia. 

 

Figura 5 

Dimensión 5: Atributos del producto 
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IV. DISCUSIÓN Y CONCLUCIONES 

4.1. Discusión 

          Teniendo en cuenta el objetivo general, se encontró que, en cuanto al 

posicionamiento, el 68,49% de los encuestados mencionaron que la marca 

YAMISAL tiene un nivel bajo de posicionamiento, mientras que el 21,92% indicó 

que tiene un nivel medio y solo un 9,59% considera que tiene un nivel alto. Por 

lo tanto, se evidencia que dicha empresa no está aún bien posicionada en la 

mente del consumidor, lo cual sugiere la necesidad de implementar estrategias 

de marketing que mejoren su visibilidad y reconocimiento. 

          comparándolos con estudios similares que hayan analizado los niveles de 

posicionamiento de marca en otros contextos, como los de Guzmán (2020), en 

su estudio sobre empresas turísticas en Iquitos, observó que las empresas con 

baja inversión en promociones digitales tendían a tener un bajo posicionamiento. 

Los resultados de Yamisal, con solo un 21.92% de los encuestados 

considerando un posicionamiento medio, reflejan una situación similar. Guzmán 

recomienda implementar campañas promocionales más activas para elevar el 

reconocimiento de la marca, una estrategia que podría beneficiar también a 

Yamisal y de igual forma, Sandoval (2022) halló que el 64% de los startups en 

Lima Metropolitana presentaban un posicionamiento bajo por su escasa 

presencia en redes sociales, el 26% tenía un posicionamiento medio, y el 10% 

alto. Esto sugiere la importancia de las plataformas digitales para incrementar la 

visibilidad y el reconocimiento de marca, algo que también aplicaría a YAMISAL. 

          Los resultados de la dimensión personal indican que el 60,27% se 

encuentra en un nivel bajo, el 32,88% en un nivel medio y solo el 6,85% en un 

nivel alto. Este escenario refleja una necesidad de implementar estrategias que 

promuevan mejoras significativas en esta dimensión, dado que la mayoría de los 

encuestados perciben carencias importantes. Al comparar estos resultados con 

antecedentes similares, se observa que Carracedo y Mantilla (2022) identificaron 

en su estudio que, aunque las pymes en Barranquilla aplicaban estrategias de 

marketing digital, estas no lograban un impacto significativo en todas las 

dimensiones del posicionamiento empresarial. Esto se asemeja al nivel bajo 

predominante en nuestra investigación, sugiriendo que la implementación de 
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estrategias enfocadas y efectivas podría mejorar la percepción en la dimensión 

personal. 

          En la figura 3, los resultados de la dimensión servicio muestran que el 

60,27% de los encuestados perciben el nivel de servicio como bajo, el 28,77% 

como medio, y solo el 10,96% lo consideran alto. Esto indica deficiencias 

significativas en aspectos relacionados con la entrega puntual de productos, un 

factor clave en la percepción de calidad del servicio. Estos hallazgos guardan 

relación con investigaciones previas que destacan la importancia de mejorar 

procesos y estrategias para optimizar el servicio, comparándolo con el trabajo de 

Guzmán (2020), menciona que al examinar estrategias de promoción y 

posicionamiento en empresas turísticas, reportó que los índices de 

posicionamiento eran moderados, con Amazon King S.A.C. alcanzando un 61% 

y Paucar Tours E.I.R.L. un 44%, lo que reflejaba deficiencias similares en 

términos de servicio al cliente y cumplimiento de expectativas. Estos resultados 

sugieren que los problemas de entrega y atención impactan directamente en la 

percepción del cliente, un aspecto crítico para mejorar. De manera similar, Flores 

(2023) evaluó la relación entre gestión comercial y posicionamiento en LFR 

Trading S.A.C., encontrando que el 30% de los clientes percibían el 

posicionamiento como bajo, principalmente debido a una gestión ineficaz en 

aspectos relacionados con la atención y el servicio al cliente. Este ejemplo 

refuerza la importancia de optimizar procesos comerciales y de servicio para 

mejorar la percepción de los consumidores. En conjunto, estos estudios 

respaldan la necesidad de que Yamisal realice ajustes en sus procesos de 

entrega y atención, así como en la implementación de estrategias digitales, para 

incrementar la percepción positiva del servicio y fortalecer su posicionamiento en 

el mercado.  

           Asimismo, para la dimensión imagen de la marca Yamisal, en la tabla 5 

se muestra los resultados, lo cual se puede observar que está representada con 

un nivel bajo del 61,64%, mientras que el 20,55% refleja un nivel medio y por 

otro lado solo el 17,81% representa el nivel alto. Estos datos sugieren que los 

consumidores consideran que su experiencia con el producto Yamisal no ha sido 

óptima, posiblemente debido a deficiencias percibidas en sus atributos y 

características. Al comparar estos resultados con estudios previos, como el de 
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Flores (2023) sobre la gestión comercial y posicionamiento en LFR Trading 

S.A.C., se observa una coincidencia en los desafíos que enfrentan las marcas 

para mejorar la percepción de sus productos y destacar en el mercado. Además, 

el estudio de Sandoval (2022) en Lima sobre el impacto de las estrategias de 

posicionamiento de marca también ofrece un contexto relevante. Los resultados 

de Sandoval indicaron que factores como la visibilidad y reconocimiento de 

marca son determinantes en la forma en que los consumidores perciben a los 

startups en el mercado, y que aún existía una implementación limitada de 

herramientas digitales en estas empresas. Esto sugiere que, en el caso de 

Yamisal, mejorar la visibilidad y trabajar en estrategias que fortalezcan la imagen 

de marca podría mejorar la percepción de los consumidores y, en consecuencia, 

consolidar su posicionamiento en el mercado local.  

          Finalmente, al evaluar la dimensión atributos de la marca Yamisal, en la 

tabla 5 se muestra los resultados, lo cual se puede observar que está 

representada con un nivel bajo del 65,75%, mientras que el 17,81% refleja un 

nivel medio y por otro lado solo el 16,44% representa el nivel alto. Estos datos 

indican que los consumidores perciben que los atributos del diseño de envases 

de Yamisal no sobresalen frente a los de sus competidores directos. Esta 

situación es congruente con los hallazgos de otros estudios, como el de Guzmán 

(2020) sobre estrategias de promoción y posicionamiento en empresas turísticas 

de Iquitos, que destacan la importancia de estrategias efectivas de promoción 

para mejorar el posicionamiento en el mercado. Asimismo, el estudio de Vílchez 

(2021) sobre el marketing mix y su influencia en el posicionamiento de 

Estrategias de Marketing Empresarial S.A. en Piura, resalta cómo la gestión de 

los atributos del producto puede impactar significativamente en la percepción y 

aceptación del consumidor. Implementar ajustes estratégicos en el diseño de los 

atributos del producto podría ser crucial para Yamisal, permitiéndole mejorar su 

competitividad y destacar de manera más efectiva frente a sus competidores en 

Chiclayo.   
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4.2. Conclusiones  
 

          El posicionamiento juega un rol muy importante en las organizaciones para 

resaltar su ventaja competitiva entres sus competidores. En este estudio se 

analizó el posicionamiento de la marca Yamisal de la empresa D Uneyaju, cuya 

principal económica es la producción y venta de sal de mesa. Con este propósito 

se encuesto a 73 personas entre hombres y mujeres mayores de edad, 

obteniéndose que la empresa alcanza una percepción alta de tan solo el 9,59% 

y un 68.49% de precepción baja. Este resultado evidencia que la marca Yamisal 

en el mercado actual no se ha posicionado bien entre sus consumidores. 

          Para tener un análisis más completo sobre el caso de estudio, se han 

considerado cuatro dimensiones para evaluar la percepción desde el punto de 

vista personal, servicio, imagen y atributos del producto. Para la dimensión 

personal, se obtuvo un 60.27%, el cual representó la puntación mas alta para el 

un nivel bajo, mientras que tan solo el 6.85% consideró la percepción en un nivel 

alto. Este hallazgo destaca la necesidad de diseñar y adoptar estrategias para 

mejorar esta dimensión centrándose específicamente en aspectos clave que 

contribuyan a una mejora para la empresa. 

          En cuanto a la dimensión servicio, se obtienen resultados muy similares a 

la dimensión anterior. Para el nivel bajo, el resultado obtenido es de 60.27%, 

mientras que, para el nivel alto, alcanza una puntuación mínima del 10.96%. Con 

este resultado, se destaca la la necesidad urgente de optimizar los procesos para 

mejorar la atención al cliente, reducir los tiempos de entrega de los diferentes 

pedidos, entre otros. La falta de eficiencia en estos aspectos no solo afecta la 

satisfacción del cliente, sino que también impacta directamente en la 

competitividad, reputación de la marca y económicamente. 

            Otra de las dimensiones analizadas corresponde a imagen de la marca 

Yamisal. Los resultados no son muy alentadores, pues la puntación mas alta 

corresponde al nivel bajo con el 61.64%, una diferencia muy notable para el nivel 

alto que alcanzó una puntación del 17.81%. Esto indica que la marca debe 

implementar dentro de su plan operativo de trabajo, estrategias alineadas a la 

imagen de sus productos y marca para mejorar y fortalecer su competitividad en 

un mercado agresivo y cambiante.  
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             Finalmente, para la dimensión atributos del producto de la marca 

Yamisal, la puntación más alta del 65.75% corresponde al nivel bajo, seguido del 

17.81% para el nivel medio y del 16.44% para el nivel alto. Esto sugiere que su 

diseño y características que manejan actualmente en el caso de estudio, no 

permite destacar en el mercado que desarrolla sus actividades económicas. Por 

lo tanto es fundamental que para mejorar su competitividad, la empresa revise y 

fortalezca estos atributos de producto. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de consistencia  

 

 

FORMULACIÓN DEL PROBLEMA OBJETIVOS 
METODOLOGÍA  VARIABLE 

Problema General Objetivo General 

¿Cuál es el nivel de posicionamiento de la marca 
Yamisal de la empresa D' Uneyaju S.A.C, Chiclayo 
2023.? 

Analizar el nivel de posicionamiento de la marca Yamisal de 
la empresa D' Uneyaju S.A.C, Chiclayo 2023. 

Tipo de investigación                    
Enfoque: Cuantitativa                                

Tipo: descriptiva  

Posicionamiento 

Problemas Específicos Objetivos Específicos 

¿Cuál es la percepción de la dimensión personal de 
la marca Yamisal de la empresa D' Uneyaju S.A.C, 
Chiclayo 2023? 

Analizar la dimensión personal de la marca Yamisal de 
la empresa D' Uneyaju S.A.C, Chiclayo 2023. Diseño de 

investigación: No 
experimental  ¿Cuál es la percepción para la dimensión servicios 

de la marca Yamisal de la empresa D' Uneyaju 
S.A.C, Chiclayo 2023? 

Analizar la dimensión servicios de la marca Yamisal de la 
empresa D' Uneyaju S.A.C, Chiclayo 2023. 

¿Cuál es la percepción para la dimensión imagen 
de la marca Yamisal de la empresa D' Uneyaju, 
Chiclayo 2023.? 

Describir la dimensión imagen de la marca Yamisal de la 
empresa D' Uneyaju, Chiclayo 2023. 

Técnica e 
instrumento: Encuesta 

- Cuestionario 
 

¿Cuál es la percepción para la dimensión atributos 
del producto de la marca Yamisal de la empresa D' 
Uneyaju S.A.C, Chiclayo 2023? 

Evaluar la dimensión atributos del producto de la marca 
Yamisal de la empresa D' Uneyaju S.A.C, Chiclayo 2023. 
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Anexo 2. Cuestionario 
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Anexo 3. Validación del instrumento 
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Anexo 4. Carta de autorización para el recojo de información 
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Anexo 5. Resolución de trabajo de Investigación 
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Anexos 6. Fotos de aplicación de la encuesta 
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Anexo 7. T1 
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