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3. Resumen  

 

El estudio tuvo como propósito determinar la relación que existe entre las 

estrategias de marketing y el posicionamiento en los clientes del supermercado 

Plaza Vea, Chimbote- 2022. 

 

Se empleó un enfoque de estudio no experimental descriptivo correlacional de 

corte transversal. Se utilizó una encuesta como método y un cuestionario 

correctamente diseñado como herramientas. La población estuvo constituida por 

los 460 usuarios de la tienda Plaza Vea; se tomaron como muestra 210 

consumidores que ingresaron diariamente al supermercado Plaza Vea de 

Chimbote - 2022. 

 

Debido a que el coeficiente de significación fue menor a 0,05 (0,05 > 0,000), se 

aceptó la hipótesis alternativa y se rechazó la nula en base a los resultados del 

presente estudio. 
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4. Abstract  

 

This study's objective was to examine the link between marketing tactics and 

consumer positioning at the Plaza Vea supermarket in Chimbote- 2022. 

 

Non-experimental descriptive correlational cross-sectional study approach was 

used. A survey was used as a method, and a well-structured questionnaire served 

as the instrument. The research population was comprised of all 460 Plaza Vea 

Store customers; 210 consumers that entered the Plaza Vea supermarket in 

Chimbote -2022 on a daily basis were sampled. 

 

Because the coefficient of significance was less than the significance level of 

0.05 (0.05 > 0.000), it was determined that the marketing strategies were 

significantly related to the positioning of the clients of the Plaza Vea 

supermarket, Chimbote - 2022. Thus, the alternative hypothesis was accepted 

and the null hypothesis was rejected. 
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5. Introducción 

 

5.1. Antecedentes y fundamentación científica 

 

Antecedentes 

De acuerdo a Minda y Ramírez (2017) en su tesis concluyeron: Durante esta 

investigación se encontró que la empresa Cepolin S.A. no tenía un nicho de 

mercado debido a que los consumidores desconocían la existencia de la 

empresa. Es por ello que se realizan propuestas para potenciar el 

posicionamiento de la empresa, con cronogramas de implementación que 

realicen análisis de costos en beneficio de los consumidores. 

Así mismo, Huaytalla y Mendoza (2017), En su tesis sobre Chiclayo, concluyó 

que la Empresa Procesadora de Sal Daira S.A.C. de Chiclayo en cuanto al uso 

de métodos de comercialización: producto, precio, lugar y publicidad no son 

adecuados, reflejando descontento y baja aceptación. servicio por parte de sus 

clientes. Por ello, es necesario elaborar un plan que incluya los distintos 

aspectos mencionados para contribuir al buen posicionamiento y cumplimiento 

efectivo de los objetivos estratégicos marcados por la empresa. Por lo tanto, 

recomiendan implementar un plan de marketing, realizar un análisis de 

mercado continuo para evaluar la posición de los competidores y utilizar 

sistemas de marketing relacional para construir y mantener relaciones con los 

clientes. 

De igual manera, Muñoz (2017) en su tesis concluyó que: La organización crea 

estrategias de marketing que logran beneficios aceptables para consumidores 

bien posicionados, enfocándose en las metas de la organización. 

Ventura (2018) encontró en su tesis que: Su estudio trató de identificar el centro 

comercial Zona Franca en 2018, utilizando un mapa que representa la 

conversión abandonada y una encuesta a 38 consumidores para determinar 

cómo ubicar el centro comercial Ventura en el corazón de Trujillo. 

Actualmente se manifiestan diversos criterios que ayudan a posicionar una 

Comentado [LSCC1]: VERIFICAR EN REFERENCIA 
BIBLIOGRÁFICA 
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empresa, pero nos centraremos principalmente en estos cuatro: experiencia, 

relevancia, distinción y respeto. Este centro comercial está situado en el 

corazón de Trujillo, participa en varios eventos y es uno de los más reconocidos 

y frecuentados de la ciudad. Para esta investigación descriptiva, se calculó un 

nivel medio de posicionamiento, se confirmó en el caso medio de 53 rivales, y 

se recomendó a la dirección de este centro comercial que planteara y apreciara 

plenamente sus carencias frente a posibles limitaciones. 

Del mismo modo, Espinoza (2019), en su tesis de estudio, lo dice claramente 

en la conclusión: construir estrategias de marketing adecuadas de acuerdo con 

el posicionamiento de El guila SRL. Además de estudiar la situación existente 

de la empresa, evaluar la competencia y las formas más efectivas de 

promocionar la empresa, y desarrollar actividades que satisfagan las demandas 

del consumidor y de la empresa, la inmobiliaria ha ganado una posición 

privilegiada. 

 

De tal manera, Huamán (2019),en su tesis: El autor concluye que ha obtenido 

los siguientes resultados: en las Tablas 3 y  3 que observamos, de 100 

encuestados los días 17 y 19, los  clientes dijeron estar completamente de 

acuerdo en que el sabor de los productos que ofrece La Cantina  corresponde a 

su gusto. Como era de esperar, el 35,16% dice estar de acuerdo, el 25,7% dice 

estar en desacuerdo o en desacuerdo, el 12,2% dice estar en desacuerdo y el 

9,6% dice estar completamente en desacuerdo. 

 

Según la tesis de Pedreros (2019), se puede inferir que existe una asociación 

favorable entre los esfuerzos de marketing y el nuevo posicionamiento de 

marca de ARYRY (2019). Por lo que, se llega a concluir que en este análisis 

se encontró la asociación de las variables de acuerdo con los propósitos 

establecidos del problema, se investigó e identificó la fundamentación teórica 

y los antecedentes, se pidieron los comentarios de especialistas para la 

Comentado [LSCC3]: VERIFICAR EN REFERENCIA 
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pertinente validez de instrumentos, así como de representantes de la empresa 

en la lista de clientes a los que se les realizó la investigación, se administró una 

encuesta, se sintetizó, procesó y analizó los datos. 

Así mismo, Algoner (2021), en esta tesis el autor concluye que el resultado es 

un video de marketing que tiene 50 de alta calidad, 33 de muy alta calidad, 16 

de buena calidad y 1 de baja calidad. Y para el posicionamiento de marca, el 5 

% lo califica como muy alto, el 27 % lo califica como muy alto, el 18 % lo 

califica con frecuencia y el 1 % lo califica como bajo. Se llegó a concluir que 

se presenta una fuerte significación entre video marketing y posicionamiento 

de marca (p: 0.000) y una débil correlación con RhoSpearma. 

 

De tal manera, Acosta (2019), en la tesis, concluye que: El valor de la Pearson 

encontrado es de 0,505, lo que señala un vínculo algo favorable. Para valores 

de significación iguales a 0,000 y menores a 0,05, respectivamente, es posible 

probar el vínculo entre variables, en otras palabras, se confirma la hipótesis 

alternativa del estudio (Hi), y el valor de la relación probada se considera 

significativo. índices de relación del marketing viral y las valoraciones. Por el 

contrario, el 3% de los consumidores y el 3% de los clubes de fans, según las 

Tablas 2 y 3, respectivamente, creen que el marketing viral es negativo y muy 

negativo; En cuanto al posicionamiento opinan que la tasa es mala y muy mala 

según la tabla 9, mientras que en cuanto a los clientes con un 31% es mala 

según la tabla 10, concluyendo que el marketing viral es malo, se puede decir 

que tiene una muy tarifa baja No es pequeño en absoluto. efectos en el 

posicionamiento de Aquasilver. 

       Del mismo modo, Córdova (2020) evaluó los principales resultados de la 

encuesta utilizando el Rho-Spearman, donde se establece un valor de 0,829 y 

la significación bidireccional es de 0,000, es decir, menos del cinco por ciento. 

La alta conexión las variables de la entidad de transporte Corvival Turismo 

demuestra que los factores de búsqueda tienen un vínculo favorable. Por lo 

Comentado [LSCC4]: CORREGIR 
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tanto, se sugiere que fortalecer o mejorar la combinación de marketing puede 

ser un factor importante para mejorar la posición de la empresa de transporte. 

Según, Desa y Miraval (2020), en la tesis, de acuerdo a los conclusiones se 

obtuvo que el : La asociación entre las variables fue estadísticamente 

significativa, con un valor Rho Spearman de 0,65 y un nivel de significación 

de 0,000. El 39% calificó el marketing directo de ordinario y el 5% de pésimo, 

mientras que el 35% calificó el posicionamiento de mediocre y el 6% de malo. 

La conclusión es que las dimensiones del marketing directo () se emplean en 

conjunto para mejorar el posicionamiento de la tienda. 

De tal manera, Cochachin (2021), el estudio concluyó: que se manifiesta una 

asociación media positiva entre las variables en análisis por lo que si se mejora 

la variable 1, afectará igualmente a la otra variable. Confirmar si existe relación 

entre la gestión empresarial y las dimensiones del producto, imágenes y 

personal. 

Según, Lindao y Macas (2017), en la presente investigación, concluyeron que: 

Proponer un plan de posicionamiento de su marca en el centro de abastos de 

Guayaquil en Bimbo, con el propósito principal de ocupar el primer lugar de 

compra por parte de los consumidores en el mercado de Guayaquil. Por lo 

tanto, es necesario planificar el posicionamiento de la marca, abrir el camino 

económico para llegar a más familias guayaquileñas, de acuerdo a las 

características del pan BIMBO, y por supuesto el diseño publicitario y de 

reportajes para llegar al target de manera efectiva. 

Asi mismo Cantillo, Pedraza y Suarez (2020),en su presente investigacion 

concluyeron que: que para que los clientes tengan una buena percepción de  la 

farmacia y de los servicios que presta, deben implementar más estrategias de 

marketing para que la farmacia contribuya a  la venta de sus productos de 

manera más efectiva de lo que ya recibían anteriormente. 

 

Comentado [LSCC7]: REVISAR REFERENCIA 
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Finalmente, Gómez, Arrubla, Aristizábal y Restrepo (2018), llegaron a concluir 

en su presente investigación: que, tanto en Colombia como en España, se 

empiezan a diseñar estrategias de marketing con enfoque relacional para crear 

valor para la gestión administrativa y académica; Asimismo, queda claro que 

las variables clave —creación de valor, satisfacción y confianza— de las 

diferentes acciones realizadas en las universidades de los países analizados son 

los pilares del análisis, las columnas básicas para integrar el buen marketing 

relacional en la educación 

5.1.2 Fundamentación Científica  

5.1.2.3 Concepto de Estrategias de Marketing 

Según Porter (2008), se refiere a 3 estrategias, donde dice que se pueden utilizar 

en cada área de la empresa. Estrategias que pueden ser aplicadas de forma 

independiente, pero a veces también combinadas, dependiendo del escenario. 

De acuerdo con Stanton & Walker (2007), es un planeamiento de ejecución por 

medio del cual una entidad quiere dar cumplimiento a sus propósitos. El 

marketing es el vínculo entre los propósitos y las estrategias. 

De acuerdo con Lamb, Hair & McDaniel (2011), inicia con la identificación de 

más de un mercado meta, simultáneamente se forman los propósitos de 

marketing, para luego enfocar de forma directa a satisfacer las demandas 

utilizando herramientas que se establecen como un mix de mercadotecnia.  

Modelos o Tipos de Estrategias Según Porter (2008).  

Estrategias para conseguir una Ventaja Competitiva:  

1) Liderazgo en costes:  

Este enfoque es el más directo para la empresa si es capaz de ofrecer un 

producto o servicio en el mercado a un precio más barato en términos de su 

coste total en comparación con las ofertas de otras empresas del mismo 

sector. Esta clase de enfoque requiere una atención puntual para llegar a 

Comentado [LSCC8]: CITAR APA 6 
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una conclusión que termine por disminuir los costes de fabricación, lo que 

puede conseguirse de diversas maneras. 

 

2) Diferenciación:  

Conforma una alternativa llamativa para las entidades que necesitan 

construir su mercado y no realizan apuestas específicamente por un elevado 

consenso. En su lugar, tienden a apostar por indagar en usuarios que están 

necesitando particularidades de los bienes y servicios que sean variados a 

los ofrecidos por las entidades competidoras. Esto hace que la 

diferenciación sea una opción atractiva para las empresas que quieren 

construir su propio mercado. Diversas estrategias de diferenciación abarcan 

la oferta de un diseño de exclusividad del producto primario, que poseerá 

una fuerte atracción para los usuarios, insumos elevado valor en 

comparación con los bienes que se encuentran actualmente en el mercado. 

Es importante destacar que la diferenciación es una estrategia de alto costo, 

y que siempre suele brotar otra institución que se distingue de la misma 

manera (Porter, 2008). 

 

3) Concentración:  

Esto significa que debemos convertirnos en expertos en un nicho de 

mercado que sea relevante para nuestros intereses y que debemos 

proporcionar al mercado el mayor producto posible que se adapte 

específicamente a las necesidades de ese nicho (una zona geográfica 

especial - un segmento puntual de la línea de bienes) (Porter, 2008). 

 

De acuerdo con Stanton, Etzel & Walker (2007), detallan las correspondientes 

Estrategias:  

1) Ejecutar un estudio del contexto.   
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2) Establecimiento de los pertinentes propósitos del correspondiente 

Marketing.  

3) Determine su posición y su ventaja en el mercado. 

4) Elegir los segmentos objetivo y evaluar la necesidad en el mercado. 

5) Crear una estrategia de marketing mix..  

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), se recomiendan las siguientes 

estrategias de marketing competitivo:  

1) Estrategia de Líder:  

Este producto contiene una posición de dominante en el rubro, y sus rivales lo 

reconocen como tal. En esta situación, la empresa tendrá como objetivo 

mantener su posicionamiento, continuar prosperando para separarse aún más 

de las otras insituciones, y competir con las entidades que utilizan métodos de 

retador. (Kotler., & Armstrong., 2012). 

 

2) Estrategia de Retador: 

Es aquella que intenta alcanzar al líder sin quitarle su posición. Para ello, 

idearía técnicas agresivas contra el líder utilizando las propias armas o acciones 

del líder en aspectos en las que éste es vulnerable (Kotler & Armstrong, 2012) 

 

3) Estrategia de Seguidor:  

Una empresa con poca cuota de mercado y con una estrategia de mimetización 

de las actividades y elecciones de sus rivales. Indaga la existencia en paz en el 

rubro concentrándose en las categorías en las que tiene una mayor presencia. 

Nunca tendrá un comportamiento hostil hacia el líder. (Kotler., & Armstrong., 

2012) 
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4) Estrategia profesional: 

La empresa se concentra en uno o varios segmentos, buscando un nicho de 

mercado especializado en el que pueda mantener y defender una posición 

dominante frente a los competidores. (Kotler., & Armstrong., 2012)  

 

Componentes de la propuesta de estrategia de marketing 

En el sitio web específico de marketing, descubrimos los elementos más 

recientes del Planeamiento de Marketing:  

Mercado: “desplegaremos su cubierta, definiendo cualquier mercado. 

Observemos si es que la distribución tendrá que ser directa a los consumidores 

o necesitará de intermediarios, sí es que existe segmentación en el mercado” 

(Villacorta, 2010). 

 Clientes: “se tiene que estudiar a los clientes más importantes y su 

concentración, realizando una lista de usuarios reales y potenciales 

consumidores, ordenándolos según porcentajes de ventas que simboliza cada 

uno de ellos”. (Villacorta, 2010).  

Ventas: “describe tácticas que serán utilizadas, pero evaluando el papel que 

cumplirá la publicidad, las relaciones públicas y las promociones. A su vez 

conoceremos el porcentaje que tiene de participación la venta de nuestros 

productos o servicios en el mercado”. (Villacorta, 2010).  

Objetivos: “Seremos precisos con el fin que persiguen las campañas de 

marketing que se han diseñado para la empresa y el plan de marketing en 

general”. (Villacorta, 2010).  

Estrategia: “tendremos que llegar a la combinación que llame más la atención, 

para los consumidores reales y sobre todo potenciales de la empresa, de los 27 

siguientes componentes: producto, envase, precio, ofertas especiales, 
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promoción, distribución física, técnicas de venta, venta personal y publicidad”. 

(Villacorta, 2010).  

Medios: “Procuraremos establecer un uso óptimo de los medios tales como: 

radio, televisión, emailing, desde prensa local hasta nacional, revistas, 

publicaciones sectoriales, acontecimientos especiales, redes sociales, internet”. 

Para que sea comunicado de manera apropiada, el comunicado que se desea 

realizar del bien o servicio que brinda a la entidad. (Villacorta, 2010). 

 Presupuesto: “es una ardua y difícil tarea, en la que se puede esgrimir varios 

métodos, por ejemplo: gastar lo que se pueda, mantener el nivel de gasto de la 

competitividad, aplicar un porcentaje sobre las ventas brutas, gasto por unidad. 

Cada uno de estos métodos tiene sus pros y sus contras, por lo tanto, deberán 

considerarse, sea cual sea el método escogido”. Es puntual que posea 

flexibilidad a un periodo largo. (Villacorta, 2010)  

Entorno específico o competitivo  

Este entorno, también conocido como microentorno, tiene la importancia 

primordial de determinar el grado de bondades que puede conseguir una 

entidad al efectuar sus operaciones en un pertinente rubro económico. Este 

grado de dependencia de la demanda, en otras palabras, de si el producto puede 

venderse a un precio superior a su coste de producción. También dependerá de 

la disposición del consumidor a pagar ese precio, que dependerá del grado de 

satisfacción del usuario y de la disponibilidad de alternativas. 

Además, el importe de los beneficios se verá influido por el nivel de 

competencia y el poder de negociación de los proveedores. En resumen, el 

concepto de competencia prolongada. El concepto de rivalidad prolongada de 

Porter (1982) se basa en la noción de que la habilidad de una entidad realizar 

la explotación de la correspondiente ventaja que le permite competir en su 

rubro dependiendo no sólo de la pertinente competitividad de forma directa de 

ese mercado, además del papel que desempeñan las otras entidades, como la 

competencia que es potencial, los sustitutos, los usuarios y los que proveen.  
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Análisis interno  

La teoría de los recursos y las capacidades se desarrollará en esta parte. Esta 

teoría considera que los recursos y las capacidades son la unidad principal de 

la estrategia, así como el fundamento sobre el que se fundamenta la ventaja 

competitiva. En el contexto de esta teoría, las herrmientas hace referencia a los 

activos o componentes productivos que están a disposición de la organización, 

mientras que las capacidades se refieren a la forma en que estos recursos 

pueden utilizarse para lograr un determinado objetivo. Dicho de otro modo, las 

capacidades son las facultades o habilidades que posee un conglomerado de 

herramientas para llevar a cabo una tarea o dar respuesta a una determinada 

cuestión. En consecuencia, visto desde este ángulo, la entidad puede entenderse 

como un conglomerad singular de herramientas y habilidades dispares. 

Por lo tanto, la entidad necesita diseñar la estrategia pertinente que le permita 

hacer uso de estas habilidades y herramientas con el fin de garantizar que se 

utilicen en todo su potencial tanto en el presente como en el futuro. Esto 

requiere que la entidad sea consciente de los recursos y capacidades que posee 

para poder capitalizar los factores críticos de éxito en el mercado en el que 

actúa (Villacorta, 2010). 

Al tener dependencia de elementos externos que se colocan en el mercado, las 

herramientas y habilidades no poseen un agregado inherente y no dependiente 

de sí mismos. Este agregado total será decidido por los clientes, dado que son 

ellos los que deciden tanto la demanda como los precios que están desean 

cancelar. Además tendrá dependencia de los métodos utilizados por las 

empresas competidoras para que este agregado sea accesible al público al que 

va dirigido. 

5.1.2.3.4 Concepto de Posicionamiento  

De acuerdo con Stanton W., Etzel M. y Walker B. (2007), este posicionamiento 

es la forma en que los consumidores consideran el producto en función de sus 
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características, o el espacio que ocupa en la mente del cliente en relación con 

los competidores. Posicionar nuestro producto o marca. 

Conforme con Kotler P. & Keller K., (2012), es la transferencia de los bienes 

de la entidad en valoración para el consumidor, por lo que se establece una 

conexión entre la marca y el pensamiento del cliente a partir de los múltiples 

rasgos que tiene la entidad. Este procedimiento se lleva a cabo para distinguir 

la marca de los competidores en el mercado destacando sus cualidades 

distintivas. Si el procedimiento utilizado es incompatible con la entidad, su 

crecimiento como su estabilidad, marca y su permanencia en el rubro se verán 

obstaculizados o sustituidos. 

Ejemplos o variaciones del posicionamiento 

En su libro de 2007, Fundamentals of Marketing, Stanton W., Etzel M. y 

Walker B. ofrecen las siguientes categorías de posicionamiento: 

1) Posicionamiento por atributos: Una empresa posee posicionamiento en 

función de una caracterítica, como su magnitud o su antigüedad. 

2) Posicionamiento por ventaja: La empresa posee el liderazgo del mercado 

basándose en ventajas que los competidores no proporcionan. 

3) Por ejecución: La marca se posiciona como la más óptima para diversos 

fines o aplicaciones. 

4) Posicionamiento por competencia: El producto se valida como superior a la 

competencia en uno o varios aspectos. 

5) El producto se posiciona como líder del mercado dentro de una determinada 

categoría de productos. 

6) Posicionamiento por calidad o precio: La marca o el producto se posiciona 

como el que ofrece la mayor cantidad de prestaciones a un precio razonable.  

 

Método del Posicionamiento  

Se puede conceptualiza en 4 ámbitos. De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker 

(2007): 

1) Determinar la óptima calidad del bien. 

2) Tener conocimiento de la posición de los rivales de acuerdo a la calidad. 
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3) Determinar nuestro plan en función de nuestras ventajas competitivas. 

4) Transmitir la posición en el rubro por medio de la publicidad.  

Hay que tener en cuenta que el posicionamiento necesita que la totalidad de los 

elementos físicos (bien, lugar, precio y marketing) realicen el apoyo al enfoque 

de posicionamiento seleccionado. Para dar competencia por medio del 

posicionamiento, existen tres opciones de estrategia (Stanton, Etzel y Walker, 

2007) 

1) Reforzar el posicionamiento actual en la mente del cliente o usuario. 

2) Asumir el puesto vacante. 

3) Eliminar o reubicar a los competidores.  

 

Debido a la gran cantidad de información con la que están inundados los 

consumidores, se construyen continuamente "escaleras de productos" en la 

mente de nuestros clientes objetivo, en las que la mejor marca que se recuerda 

ocupa el primer lugar; de ahí que las empresas se esfuercen por alcanzar esta 

posición. La marca que ocupa el segundo lugar debe crear una nueva categoría 

y convertirse en líder del mercado. 

Hay que elaborar una Propuesta Única de Venta (PUV) que muestre el rasgo, 

la ventaja o la característica de un producto. 

Además, existe la posibilidad de duplicar o incluso triplicar los beneficios. Para 

evitar perder posiciones por aumentar las ventajas, hay que evitar cuatro fallos. 

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007)  

1) Sub-Posicionamiento: La marca se ve como un competidor más en el 

mercado. Los compradores tienen un concepto vago del producto.  

2) Sobre-Posicionamiento: Existe una representación precisa de la marca y/o 

del producto.   

3) Posicionamiento Confuso: La imagen de la marca o del producto es 

ambigua, ya que se hacen varias afirmaciones sobre ella y su posicionamiento 

fluctúa a menudo.  

4) Posicionamiento Dudoso: El cliente tiene dificultades para creer en las 

promesas de la marca debido a su precio, sus cualidades o su fabricación. 
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Estrategias de posicionamiento 

Kotler y Armstrong (2012), detallan que es un aspecto vital de su organización. 

De hecho, las ventas de sus artículos se verán sustancialmente influenciadas 

por el plan de posicionamiento que utilice. Debemos adaptarnos al entorno que 

nos rodea, determinar qué es lo que más interesa a nuestro público objetivo y, 

a continuación, promocionar eficazmente la oferta de nuestra empresa. Para 

posicionar una empresa en relación con sus rivales, es fundamental utilizar 

diversos métodos de marketing y posicionamiento que nos permitan alcanzar 

nuestros objetivos. 

Existen diferentes clases de posicionamiento, y en función de diversas 

variables, como la marca, el planeamiento de comunicación y el enfoque global 

de mercadotecnia que utilicemos para los artículos, emplearemos uno u otro. 

Estas formas de posicionar son las correspondientes: 

1. Según sus particularidades: Nuestro posicionamiento se basará en los 

aspectos técnicos del producto para distinguirlo de sus rivales. Un caso es una 

entidad que tiene posicionamiento en base a la seguridad, potencia y rapidez 

de sus automóviles. 

2. De acuerdo a sus bondades: 

Una de las características más importantes de este tipo de posicionamiento es 

hacer hincapié en las ventajas del producto. Es la demanda que se intenta 

satisfacer, pero el producto también puede aportar otras ventajas que aumenten 

la fidelidad del consumidor. Un ejemplo es la impresión de frescura que 

proporciona una determinada marca de gomas de mascar. 

3. Conforme a los competidores: 

podemos destacar nuestro bien comparándolo con otras marcas destacadas. 

Antes de realizar una compra, los consumidores suelen hacer comparaciones. 

Esta forma de colocación tiene dos características para este fin: 

Líder: es la que tiene un óptimo posicionamiento en la mente de los 

consumidores y mayor rendimiento. 

Se detalla como una opción al líder del mercado o como una opción de menor 

precio. 
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4. conforme con el precio o calidad: 

un enfoque de posicionamiento que se centra en la calidad del bien o en su 

correspondiente precio. Como ocurre con varias marcas de moda, los costes 

exorbitantes pueden transmitir una idea de exclusividad y opulencia. 

5. Basado en su uso: 

se considera el uso del producto, incluyendo cómo se usa, cuándo se usa, dónde 

se usa y con qué propósito se usa. Un ejemplo sería el de las bebidas energéticas 

utilizadas por los atletas antes de realizar una actividad deportiva. 

6. Basada en el consumidor: 

 El posicionamiento basado en el consumidor se refiere al posicionamiento 

creado por los propios clientes, en el que describen su experiencia con el bien. 

7. Basado en el estilo de vida: Tiene enfoque en el estilo de vida de los 

clientes; los vehículos son un buen caso. 

 

5.2 JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN     

5.2.1    Justificación teórica  

El presente trabajo de investigación busca mediante la aplicación de la teoría y 

conceptos básicos determinar la relación que existe entre la mezcla de 

marketing y el posicionamiento de la empresa supermercado Plaza Vea, 

Chimbote 2022. 

5.2.2   Justificación práctica.  

   De acuerdo con los objetivos de estudio, el resultado permitirá encontrar las 

soluciones más idóneas a presuntos problemas o fallas que emplea actualmente 

la empresa de la empresa supermercado Plaza Vea, Chimbote 2022. 

5.2.3    Justificación metodológica 

Este proyecto buscara la aplicación de técnicas de investigación para 

proporcionar conocimiento valido y confiable dentro del área correspondiente 

con el único fin de analizar la asociación presente en las variables en estudio 

en el supermercado. 
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5.2.3.4 Justificación Social  

Social, la investigación busco beneficiar a la empresa y a los trabajadores. Es 

decir, en los trabajadores fue en la manera que incrementó el nivel de calidad 

laboral, incentivando a aplicar estrategias modernas y muy dinámicas para el 

bienestar de la empresa, promoviendo la motivación mutua en el proceso de 

emisión y recepción del aprendizaje. 

 

5.3.PROBLEMA 

 

¿Qué relación existe entre las estrategias de marketing y el posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea - Chimbote 2022? 

 

5.4.CONCEPTUALIZACIÓN Y OPERACIONALIZACIÓN DE LAS 

VARIABLES 

5.4.1    Definición Conceptual de Estrategias de Marketing    

 

Según Kotler & Armstrong (2012) señalan que. Las estrategias de marketing 

ayuden a la empresa a lograr sus objetivos estratégicos generales, una eficaz 

estrategia de marketing contribuye para atraer y mantener a los clientes de una 

organización. 

 

De acuerdo con Ferrel & Hartline (2012). “Las estrategias de marketing de una 

organización describe la forma en que la empresa satisface las necesidades y 

deseos de sus clientes eligiendo la combinación correcta de mercados meta y 

mezclas de marketing con el fin de crear ventajas competitivas distintas sobre 

sus rivales” (p. 19) 

 

Por otro lado, Kurtz (2012) afirma que. “Las estrategias de marketing son las 

herramientas utilizadas por los expertos en marketing para identificar y analizar 
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las necesidades de los clientes, que posteriormente demuestran que los bienes 

y servicios de su empresa pueden satisfacer dichas necesidades” (p. 5). 

 

De la misma manera, Lamb et al. (2011) Mencionan que. “La estrategia de 

marketing abarcan las actividades de selección y descripción de uno o más 

mercados meta, así como desarrollar y mantener una mezcla de marketing que 

produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta” (p. 

281) 

 

5.4.2    Conceptuación operacional 

El marketing es un proceso de actividades que desarrollan las empresas para la 

utilización de sus recursos con el fin de obtener ventajas ante sus competencias. 

Esta variable trabajara con la dimensión: producto, precio y distribución. 

 

5.4.3    Conceptuación de las dimensiones 

 

Producto  

Kotler & Armstrong (2012) Para los autores, “Producto significa la 

combinación de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta” (p. 

52). 

Ferrel & Hartline (2012) afirman que. “Se refiere a algo tangible o intangible 

que los compradores pueden adquirir mediante el intercambio para satisfacer 

una necesidad o un deseo” (p. 191). 

Por otro lado, Lam et al. (2011). “La mezcla de marketing comienza, por lo 

general, con el producto. El centro de la mezcla de marketing, el punto de 

inicio, es el ofrecimiento al mercado” (p. 47). 

     Precio  

Ferrel & Hartline (2012). “La fijación de precios recibe una enorme atención 

porque se considera que es el único medio real de diferenciación en los 

mercados maduros” (p. 231). 
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Kurtz (2012) Menciona que: “La estrategia de fijación de precios se refiere a 

los métodos para establecer precios rentables y justificables, ya que los precios 

Se encuentran muy regulados y sujetos a un escrutinio público considerable” 

(p. 49). 

Según Lamb et al. (2011) “El precio es lo que el comprador debe dar para 

obtener un producto. A menudo es el más flexible de los cuatro elementos de 

la mezcla de marketing y el que puede cambiar con mayor rapidez” (p. 48). 

    Distribución  

Ferrel & Hartline (2012). “Es el medio por el cual se reparten los productos al 

tiempo y lugar solicitado para entregarle al cliente el material en óptimas 

condiciones” (p. 265). 

Kurtz (2012) afirma: “Los mercadólogos desarrollan estrategias de 

distribución para tener la seguridad de que los consumidores encuentren sus 

productos en cantidades adecuadas al momento y en el lugar correcto” (p. 49). 

De igual manera Lamb et al. (2011) afirma que. Las estrategias de plaza, o 

distribución, se ocupan de colocar los productos a la disposición del cliente en 

el momento y el lugar donde los quiere. 

 

5.4.4    Posicionamiento  

Mir (2015) detalla que. “El posicionamiento es el proceso de posicionar 

(ubicar) un producto, una marca, una empresa, una idea, un país o incluso un 

individuo en un hueco de la mente humana” (p. 19). 

De la misma manera Lamb et al. (2011) detallaron que: “El posicionamiento 

es el desarrollo de una mezcla de marketing específica para influir en la 

percepción general que los clientes potenciales tienen de una marca, línea de 

productos u organización” (p. 281). 

De igual manera Clow & Baack (2010) afirmaron que. “El posicionamiento 

es el proceso de crear una percepción en la mente del consumidor sobre la 

naturaleza de una empresa y sus productos en relación con sus competidores” 

(p. 45). 

Conceptuación operacional 
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El posicionamiento es la forma de cómo mostrar o percepcionar la mente del 

cliente los atributos o características que una empresa desea ofrecer para 

satisfacer sus necesidades. Esta variable trabajara con las dimensiones: 

atributo, precio o calidad y uso o aplicación. 

 

5.4.5      Conceptuación de las dimensiones 

 

Atributo 

 

De acuerdo con Lamb et al. (2011). “Un producto se asocia con un atributo, 

característica o beneficio para el cliente. Kleenex diseñó un pañuelo 

desechable que contiene sustancias que matan gérmenes en un esfuerzo por 

diferenciar su producto de los pañuelos competidores” (p. 282). 

 

Igualmente (Clow & Baack, 2010) detallaron que. “Un atributo es un rasgo o 

característica del producto que lo distingue de otros productos. En el anuncio 

de Toyota el modelo Echo se posiciona con base en el atributo de rendimiento 

de gasolina por milla” (p. 46). 

 

 

Precio y calidad 

Conforme con Mir (2015) detalla que. “Los precios altos acompañados de 

una buena calidad son eficaces no solo en marcas y productos de lujos, sino 

también en otros productos que llegan a hacer comunes” (p. 131). 

 

De acuerdo con Lamb et al. (2011) detalla que. “Esta base para el 

posicionamiento 

puede hacer hincapié en el precio alto como una señal de calidad o el precio 

bajo como un indicativo de valor” (p. 282 -283). 
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Conforme con Clow & Baack (2010) detallaron que. “Las empresas usan la 

relación 

entre precio y calidad. En el extremo superior, las empresas destacan a la 

calidad superior, mientras que, en el extremo inferior, se hace hincapié en 

los precios bajos” (p. 47). 

 

Uso o aplicación 

De acuerdo con Lamb et al. (2011) indicaron que. “El énfasis en los usos o 

aplicaciones puede ser un medio eficaz de posicionar un producto entre los 

compradores. El licor Kahlúa utilizó la publicidad para señalar 228 formas 

de consumir el producto” (p.283). 

De igual manera Clow & Baack (2010) detallaron que. “El posicionamiento 

de uso o aplicación implica crear un conjunto memorable de usos para un 

producto” (p.46). 
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Matriz de Operacionalización de variables: 

VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 

 

 

 

 

 

 

 

 

La estrategia de 

marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Boza y Huaroc (2019), detalla que se 

trata de la identificación de uno o más 

rubros e implementar el mix de 

marketing óptima para conseguir  

satisfacer al consumidor puede ser una 

empresa difícil. Lograr la felicidad del 

cliente a través de la mezcla de 

marketing puede ser una empresa 

difícil (P.34) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La estrategia de marketing flexible se 

concreta en tres aspectos. Se 

convierte en nueve indicaciones con 

las que se han organizado trece cosas. 

Mediante el uso de un cuestionario 

tipo Likert, se recogió información 

utilizando el método de la encuesta. 

 

 

 

Producto 

Diferenciación 1 

Características del 

producto 

2.3,4 

 

 

Precio 

Grados de precios 5,6 

Necesidades 7,8 

Descuentos 9 

Métodos de pago 10 

 

 

 

Distribución 

 

 

 

 

 

 

 

Distribución física 11 

Tiempo de entrega 12 

 

Venta directa 
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Posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

Lamb, Hair y McDaniel 

(2011) detallaron que. “El 

Posicionamiento es el desarrollo de una 

mezcla de marketing específico para 

influir en la percepción general que los 

clientes potenciales tienen de una 

marca, línea de productos u 

organización” (p. 281). 

 

 

 

 

La variable de colocación se 

operativiza en tres dimensiones. 

A continuación, se subdivide en 

nueve indicadores, en torno a los 

cuales se han construido doce ítems. 

Mediante el uso de un cuestionario 

tipo Likert, se recogió información 

utilizando el método de la encuesta. 

 

 

Atributo 

 

Beneficio 

14,15 

16 

 

 

Precio o calidad 

 

Calidad del 

producto 

17,18,19 

 

valor 

 

20,21 

 

 

 

 

Uso o aplicación 

 

 

 

Uso del producto 

 

 

 

22,23,24,25 

 

 

 



 

22  

5.5.Hipótesis  

Hipótesis Alternativa  

H1: Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con el 

posicionamiento del supermercado plaza vea, Chimbote -2022 

 

 Hipótesis Nula: 

H0: Las estrategias de marketing no se relaciona significativamente 

posicionamiento del supermercado plaza vea, Chimbote -2022 

 

 

5.6.Objetivos  

 

Objetivo General 

Determina cuál es la relación entre la estrategia de marketing y el posicionamiento 

del supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022  

 

Objetivos específicos 

 Establecer las estrategias de marketing del supermercado Plaza Vea, 

Chimbote- 2022. 

 Especificar el posicionamiento del supermercado Plaza Vea, Chimbote-2022. 

 Analizar la relación que existe entre el producto y el posicionamiento del    

supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

 Especificar la relación entre el precio y el posicionamiento del supermercado 

Plaza Vea, Chimbote ,2022. 

 Determinar la relación entre la distribución y el posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 
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6. METODOLOGÍA  

6.1 Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación  

Conforme con el tema y los propósitos planteados, fue no experimental, es decir, 

visualizó y detallaron las variables sin manipularlas.  

   

Diseño de la Investigación  

Este estudio utilizó un diseño descriptivo y transversal. El estudio fue descriptivo 

porque se efectó sin influir en las variables; es decir, se vio el fenómeno en su forma 

natural. También fue transversal porque la información se recogió en un momento 

puntual sin afectar a las circunstancias existentes. 

 

Diseño de Investigación 

 

 

6.2   Población y Muestra   

Población:  

La población de estudio fue 460 cliente de ambos sexos, que ingresan 

diariamente al supermercado Plaza Vea, 2022. 

 

Muestra:  

Para establecer la correspondiente muestra de análisis se empleó la fórmula de 

muestra proporcional para poblaciones finitas.  

DONDE: 

n = Muestra 

Ox = Variable 1 (Estrategias de Marketing) 

Oy = Variable 2 (Posicionamiento) 

r = Relación entre las dos variables 
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Donde: 

N = Población de estudio 460 clientes 

Z = 1.96 

p = 50% 

q = 50% 

E = 5% 

  Reemplazando los valores 

  n   =   (1.96)2 x 0.50 x 0.50 x 460    

   (460-1) x (0.05)2 + (1.96)2 x 0.50x0.50 

  n = 209.59 

n= 210 

6.3 Técnicas e instrumentos de estudio 

Técnicas:  

Se utilizó una encuesta cuya estructura está diseñada para recolectar datos de 

los elementos de estudio.  

Instrumentos:  

Se utilizó un cuestionario de preguntas, debidamente estructurada cuyas 

preguntas servirá para recolectar datos de las variables de estudio.  

Para su validación se recurrió al “Juicio de Expertos”; y para su confiabilidad, 

se aplicó el Alfa de Cronbach. 
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6.2.PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE LOS DATOS  

 

La información adquirida se analizaró con el SPSS versión 25. Los resultados de 

este método se contabilizaron, evaluaron e interpretaron mediante tablas y figuras 

estadísticas debidamente formateadas, que se presentaron utilizando la aplicación 

Microsoft Excel. 

 

Estos datos y tablas permitieron extraer conclusiones y hacer sugerencias 

aplicables. 

 

Para establecer si existe o no relación entre las variables, se realizó el estadístico 

Chi-cuadrado; y se empleó el estadístico Tau b de Kendall para cuantificar la 

correlación entre las variables. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

26  

7. RESULTADOS 

7.1. DETALLE DE RESULTADOS 

Tabla 1 

Establecimiento de las estrategias de marketing del supermercado Plaza Vea, 

Chimbote -2022. 

RESPUESTAS ENCUESTADOS Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

PESIMA 
177 84.3 84.3 

REGULAR 
22 10.5 94.8 

BUENA 
11 5.2 100.0 

Total 210 100.0 
  

 

INTERPRETACIÓN 

El 84.3% de los usuarios participantes, opinaron que la estrategia de marketing es 

pésima, del supermercado Plaza Vea; el 10.5% detallaron que es regular; y el 5.2% 

restante indicaron que es buena. 

 

Tabla 2 

Análisis de la dimensión producto del supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

RESPUESTAS ENCUESTADOS % válido % acumulado 

PESIMO 112 53.3 53.3 

REGULAR 87 41.4 94.8 

BUENA 11 5.2 100.0 

Total 210 100.0   
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INTERPRETACIÓN: 

El 53.3% de los clientes encuestado, del supermercado Plaza Vea, opinaron que los 

productos son pésimos; el 41.4% opinaron que es regulares; y el restante 5.2% 

opinaron que son buenos. 

 

Tabla 3 

Análisis de la dimensión precio del supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

RESPUESTAS ENCUESTADOS % válido % acumulado 

BAJO 166 79.0 79.0 

MEDIO 33 15.7 94.8 

ALTO 11 5.2 100.0 

Total 210 100.0 
  

 

INTERPRETACIÓN 

El 79% de los clientes encuestados, del supermercado Plaza Vea; opinaron que los 

precios son bajos, el 15.7% opinaron que son medios; y el 5.2% restante opinaron que 

son altos. 

 

Tabla 4 

Análisis de la dimensión distribución del supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

RESPUESTAS ENCUESTADOS % válido % acumulado 

PESIMA 155 73.8 73.8 

REGULAR 44 21.0 94.8 

BUENA 11 5.2 100.0 

Total 210 100.0 
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INTERPRETACIÓN 

El 73.8% de los clientes encuestados, del supermercado Plaza Vea; opinaron que la 

distribución es pésima, el 21% opinaron que son regulares; y el 5.2% restante opinaron 

que son buenos. 

Tabla 5 

Especificar el posicionamiento del supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

RESPUESTAS ENCUESTADOS % válido P% acumulado 

BAJO 81 38.6 38.6 

MEDIO 66 31.4 70.0 

ALTO 63 30.0 100 

Total 210 100.0 
  

 

 

INTERPRETACIÓN 

El 38.6% de los usuarios participantes, del supermercado Plaza Vea; detallaron que el 

posicionamiento es bajo, el 31.4% indicaron que son medios; y el 30% restante 

mencionaron que son altos. 

Tabla 6 

Análisis de la dimensión atributo del supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

RESPUESTAS ENCUESTADOS % válido % acumulado 

PESIMO 73 34.8 34.8 

REGULAR 115 54.8 89.5 

BUENO 22 10.5 100.0 

Total 210 100.0 
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INTERPRETACIÓN 

El 54.8% de los clientes participantes, del supermercado; opinaron que los atributos 

son regulares, el 34.8% opinaron que son pésimos; y el 10.5% restante opinaron que 

son buenos. 

 

Tabla 7 

Análisis de la dimensión calidad del supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

RESPUESTAS ENCUESTADOS % válido % acumulado 

PESIMO 
74 35.2 35.2 

REGULAR 
42 20.0 55.2 

BUENO 
94 44.8 100.0 

Total 210 100.0 
  

 

INTERPRETACIÓN 

El 44.8% de los clientes encuestados, del supermercado Plaza Vea; opinaron que la 

calidad es buena, el 35.2% opinaron que son pésimos; y el 20% restante opinaron que 

son regulares. 

Tabla 8 

Análisis de la dimensión uso o aplicación del supermercado Plaza Vea, Chimbote -

2022. 

RESPUESTAS ENCUESTADOS % válido % acumulado 

PESIMO 73 34.8 34.8 

REGULAR 107 51.0 85.7 

BUENO 30 14.3 100.0 

Total 210 100.0 
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INTERPRETACIÓN 

El 51% de los usuarios participantes, del supermercado Plaza Vea; opinaron que el uso 

o aplicación es regular, el 34.8% opinaron que son pésimos; y el 14.3% restante 

opinaron que son buenos. 

7.2. CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 

Tabla 9 

Determinación de la relación entre las estrategias de marketing y el posicionamiento 

del supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

Análisis: Pruebas de chi-cuadrado 

INTERPRETACIÓN: 

De acuerdo a la tabla 09 el grado de significancia es inferior que 0.05 (0.000 < 0.05); 

por eso, se acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la nula; en otras palabras las 

estrategias de marketing si se asocia de forma significativa con el posicionamiento del 

supermercado. 

 

 

 

 

Indicadores Valor df 
Significación 

asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 
210,649a 4 0.000 

Razón de verosimilitud 86.905 4 0.000 

Asociación lineal por 

lineal 
36.554 1 0.000 

N de casos válidos 210     

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,58. 
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Tabla 10 

Análisis de correlación entre la Estrategia de marketing y el posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

Correlaciones 

  

ESTRATEGIA 

DE 

MARKETING  

POSICIONAMIENTO  

Tau de 

Kendall 

ESTRATEGIA DE 

MARKETING 

 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 ,128* 

Sig. (bilateral)  0.014 

N 210 210 

POSICIONAMIENTO  

Coeficiente de 

correlación 
,128* 1.000 

Sig. (bilateral) 0.014  

N 210 210 

*. La correlación es significativa en el grado 0,05 (bilateral).     

INTERPRETACIÓN:  

Así mismo, en la tabla 10 se detalla que el coeficiente de correlación es 0.128, lo que 

significa que entre las variables en análisis, se manifiesta una asociación positiva muy 

débil. Pero de acuerdo con el grado de significación inferior al 0.05 (0.014< 0.05), se 

puede concluir que las estrategias de marketing se asocian de forma significativa con 

el posicionamiento del supermercado. 

 

 

 

 

 

 

FIGURA 1 
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Diagrama de dispersión: estrategias de marketing y posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

 

Interpretación: 

Según la Figura 1, se demuestra que la asociación entre las variables de estudio es 

positiva muy débil; en otras palabras, ambas se mueven en la misma dirección. 

 

Tabla 11 

Análisis de la correlación entre la dimensión producto y el posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

Análisis Pruebas de chi-cuadrad 

 

INTEPRETACIÓN: 

Indicadores Valor df 
Significación 

asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de 
Pearson 

211,225a 4 0.000 

Razón de verosimilitud 87.461 4 0.000 

Asociación lineal por 

lineal 
44.482 1 0.000 

N de casos válidos 210     

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento inferior que 5. El recuento mínimo esperado es 3,30.
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Conforme con la tabla 11 el grado de significación es inferior que 0.05 (0.000 < 0.05); 

por ello, se acepta la hipótesis alternativa y rechazamos la hipótesis nula; en otras 

palabras, la dimensión producto se asocia de forma significativa con el 

posicionamiento del supermercado. 

Tabla 12 

Análisis de correlación entre la dimensión producto y el posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

 

  PRODUCTO  POSICIONAMIENTO  

Tau_b 

de 

Kendall 

PRODUCTO 

 

Coeficiente 

de 
correlación 

1.000 ,147** 

Sig. 

(bilateral) 
 0.006 

N 210 210 

POSICIONAMIENTO  

Coeficiente 

de 
correlación 

,147** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
0.006  

N 210 210 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).     

   

INTERPRETACIÓN:  

Así mismo, en la tabla 12 se puede demostrar que el coeficiente de asociación es 0.147, 

lo que significa que entre la dimensión producto y el posicionamiento, existe una 

correlación positiva muy débil. Pero de acuerdo con el grado de significación inferior 

al 0.05 (0.006< 0.05), se puede concluir que la dimensión producto se asocia con el 

posicionamiento del supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

 

FIGURA 2 
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Diagrama de dispersión: Dimensión producto y posicionamiento del supermercado 

Plaza Vea, Chimbote -2022. 

 

 

 

Interpretación: 

Según la Figura 2, se demuestra que la asociación entre las variables de análisis: la 

dimensión producto y el posicionamiento es positiva muy débil; es decir, ambas se 

mueven en la misma dirección. 

 

Tabla 13 

Análisis del Chi Cuadro de la dimensión Precio y el posicionamiento del supermercado 

Plaza Vea, Chimbote -2022. 

Análisis Pruebas de chi-cuadrado 

INDICADORES Valor df 
Significación 

asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 220,236a 4 0.000 

Razón de verosimilitud 95.928 4 0.000 

Asociación lineal por lineal 17.530 1 0.000 

N de casos válidos 210   
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a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento inferior que 5. El recuento mínimo esperado es ,58. 

   

 

Conforme con la tabla 13 el grado de significación es inferior que 0.05 (0.000 < 0.05); 

por lo tanto, se realiza la aceptación de la hipótesis alternativa y se rechaza la nula; es 

decir las estrategias de marketing si se asocia de forma significativa  con el 

posicionamiento del supermercado. 

 

Tabla 14 

Análisis de correlación entre la dimensión precio y el posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).     

INTERPRETACIÓN:  

El cuadro 14 revela que el coeficiente de correlación entre la dimensión precio y el 

posicionamiento es de 0,139, lo que indica un vínculo positivo muy modesto. Sin 

embargo, en base al nivel de significación inferior a 0,05 (0,009 0,05), se puede afirmar 

que la dimensión precio está sustancialmente asociada al emplazamiento del 

supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

 

 

 

  PRECIO  POSICIONAMIENTO  

Tau_b de 

Kendall 

PRECIO 

 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 ,139** 

Sig. (bilateral)  0.009 

N 210 210 

POSICIONAMIENTO 

Coeficiente de 

correlación 
,139** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.009  

N 210 210 
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FIGURA 3 

Diagrama de dispersión: Dimensión precio y el posicionamiento del supermercado 

Plaza Vea, Chimbote -2022. 

 

 

Interpretación: 

Según la Figura 3, se demuestra que la asociación entre las variables de análisis: la 

dimensión precio y el posicionamiento es positiva muy débil; es decir, ambas se 

mueven en la misma dirección. 
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Tabla 15 

Análisis del Chi Cuadro de la dimensión distribución y el posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

Análisis Pruebas de chi-cuadrado 

INDICADORES Valor df 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 211,483a 4 0.000 

Razón de verosimilitud 87.689 4 0.000 

Asociación lineal por lineal 37.307 1 0.000 

N de casos válidos 
210     

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,58. 

   

INTERPRETACIÓN:  

Conforme con la tabla 15 el nivel de significación es inferior que 0.05 (0.000 < 0.05); 

por lo tanto, se tiene aceptación de la hipótesis alternativa y se rechaza la nula; en otras 

palabras la dimensión distribución se asocia significativamente con el posicionamiento 

del supermercado Plaza Vea de Chimbote,2022 
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Tabla 16 

Análisis de correlación entre la dimensión distribución y el posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

 

  DISTRIBUCIÓN  POSICIONAMIENTO  

Tau_b de 

Kendall 

DISTRIBUCIÓ 

 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 0.066 

Sig. (bilateral)  0.225 

N 210 210 

POSICIONAMIENTO  

Coeficiente de 

correlación 
0.066 1.000 

Sig. (bilateral) 0.225  

N 210 210 

 

INTERPRETACIÓN:  

Así mismo, en la tabla 16 se puede demostrar que el coeficiente de correlación es 

0.066, lo que significa que entre la dimensión distribución y el posicionamiento, existe 

una correlación positiva muy débil. Pero de acuerdo con el nivel de significancia 

mayor al 0.05 (0.225 > 0.05), se puede concluir que la dimensión distribución no se 

asocia con el posicionamiento del supermercado. 
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FIGURA 4 

Diagrama de dispersión: Dimensión distribución y el posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022. 

 

 

Interpretación: 

Según la Figura 4, se demuestra que la asociación entre las variables de análisis: la 

dimensión distribución y el posicionamiento es positiva muy débil; es decir, ambas se 

mueven en la misma dirección. 
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Tabla 17 

Caracterización de la muestra y las estrategias de marketing 

Caracterizacion de la muestra 

ESTRATEGIA DE MARKETING  

PESIMO REGULAR BUENO Total 

Recuento 

% de N 

totales de 
columna 

Recuento 

% de N 

totales de 
columna 

Recuento 

% de N 

totales de 
columna 

Recuento 

% de N 

totales de 
columna 

SEXO 

Masculino EDAD 

29 a 38 

años 
40 37.0% 2 50.0% 2 25.0% 44 33.3% 

39 a 48 

años 
44 40.7% 8 12.5% 3 37.5% 55 41.7% 

49 a 58 

años 
24 22.2% 6 37.5% 3 37.5% 33 25.0% 

Mas de 

58 años 
0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 

Total 108 100.0% 16 100.0% 8 100.0% 132 100.0% 

Femenino EDAD 

29 a 38 
años 

11 15.9% 0 100.0% 0 0.0% 11 14.1% 

39 a 48 
años 

23 33.3% 0 0.0% 0 0.0% 23 56.4% 

49 a 58 
años 

35 50.7% 6 0.0% 3 100.0% 44 29.5% 

Mas de 

58 años 
0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 

Total 69 100.0% 6 100.0% 3 100.0% 78 100.0% 
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INTERPRETACIÓN 

Conforme con la tabla 17, los usuarios masculinos, en el rango de 39 a 48 años, el 40.7% opinan que las estrategias de marketing son 

pésimas del supermercado, así mismo entre las edades de 29 a 38 años el 50% es regular, y en el rango de 49 a 58 años el 41.7% opinan 

que es buena.  Respecto a los clientes femeninas, en el rango de 49 a 58 años, el 50.7% de ellas opinan que las estrategias de marketing 

en el supermercado son pésimos, en el rango de 29 a 38 años el 100% opinan que es regular y en el rango de 39 a 48 años  de ellas 

opina que es bueno 
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8.Análisis y discusión de resultados 

Análisis y discusión del objetivo general: Determinar cuál es la relación entre la 

estrategia de marketing y el posicionamiento del supermercado Plaza Vea de 

Chimbote ,2022 

 

Según tabla 9, el coeficiente de significación es 0.000, es decir es inferior al grado de 

significancia del 0.05 (0.05 >0.000); por tanto, las estrategias de marketing se asocian 

de forma significativa con el posicionamiento de los clientes, del supermercado Plaza 

Vea de Chimbote, 2022. Es decir, se acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la 

hipótesis nula. Estos resultados concuerdan con Espinoza (2019), en su tesis de 

investigación, El autor lo expresa claramente en la conclusión: Establecer las tácticas 

de marketing adecuadas de acuerdo con el posicionamiento de El guila SRL. Además 

de estudiar la situación existente de la empresa, evaluar la competencia y las formas 

más eficaces de promocionar la empresa, y diseñar medidas para satisfacer las 

demandas del cliente y de la empresa, la inmobiliaria ha adquirido una posición 

privilegiada en el Marlet. Según Kotler y Armstrong (2012), este es el caso. Las 

estrategias de mercadotecnia ayudan a la entidad a alcanzar sus propósitos estratégicos, 

y una estrategia de mercadotecnia sólida ayuda a la atracción y retención de los 

usuarios. Asimismo, Clow y Baack (2010) señalaron. "El posicionamiento es el 

proceso de conformar la opinión del consumidor sobre la naturaleza de una empresa y 

sus productos en comparación con sus rivales" (p. 45). De acuerdo a los resultados y 

según mi experiencia profesional, es necesario que toda empresa elabore y apliquen 

estrategias de marketing para conseguir un mejor posicionamiento en el rubro donde 

se desarrollan. 
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Análisis y discusión del objetivo específico 1: Establecer las estrategias de 

marketing del supermercado Plaza Vea Chimbote, 2022. 

De acuerdo con la tabla 1, el 84.3% de los usuarios participantes, opinaron que la 

estrategia de marketing es pésima, del supermercado Plaza Vea; el 10.5% detallaron 

que es regular; y el 5.2% restante indicaron que es buena. Estos resultados poseen 

concordancia con Muñoz (2017) en su estudio concluyó que: La organización crea 

estrategias de marketing que logran beneficios aceptables para consumidores bien 

posicionados, enfocándose en las metas de la organización. Así mismo Espinoza 

(2019), en su tesis de investigación, El autor describe en la conclusión: establecer 

estrategias de marketing adecuadas analizar la competitividad y los canales apropiados 

para realizar la pertinente promoción de la entidad, creando actividades que respondan 

a las demandas de los usuarios y de la entidad . De tal manera Algoner (2021), 

en esta tesis el autor concluye que el resultado es un video de marketing que tiene el 

50 % de alta calidad, 33 %de muy alta calidad, 16 %de buena calidad y 1 % de baja 

calidad. Por otro lado, Acosta (2019), en la tesis, concluye que: luego de lo cual se da 

valor significativo al valor de la relación comprobada. entre las tasas de marketing 

viral y las clasificaciones. En cambio, el 3% de los consumidores y el 3% de los clubes 

de fans, según las tablas 2 y 3, respectivamente, creen que el marketing viral es 

negativo y muy negativo. De acuerdo con Stanton W., Etzel M. y Walker B. (2007), 

una estrategia de mercadotecnia es un planeamiento de ejecución mediante el cual una 

organización pretende alcanzar sus propósitos. El marketing es asociación entre los 

propósitos y tácticas.  De acuerdo a estos resultados debido a mi experiencia 

profesional analizo y menciono que el supermercado Plaza Vea debe implementar 

estrategias y técnicas de ventas donde los consumidores adquieran más productos o 

gasten más su dinero  
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Análisis y discusión del objetivo específico 2: Especificar el posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea de Chimbote, 2022. 

De acuerdo con la tabla 5, el 38.6% de los usuarios participantes, del supermercado 

Plaza Vea; mencionaron que el posicionamiento es bajo, el 31.4% indicaron que son 

medios; y el 30% restante detallaron que son altos. Estos resultados concuerdan con 

Algoner (2021), en esta tesis el autor concluye: que el posicionamiento de marca, el 5 

% lo califica como muy alto, el 27 % lo califica como alto, el 18 % lo califica con 

frecuencia y el 1 % lo califica como bajo. De otra manera Cordova (2020), en su 

presente investigación concluye: que se debe fortalecer o mejorar la combinación de 

marketing para que sea un factor importante en mejorar la posición de la empresa de 

transporte. Asi mismo Desa & Miraval (2020), en la tesis, de acuerdo a las 

conclusiones se obtuvo que el : el 35% el posicionamiento medio y el 6%  muy mal. 

Se culmina que las dimensiones de marketing se utilizan en conjunto para aumentar la 

posición de la tienda. Por otro lado Lindao y Macas (2017), en la presente 

investigación, concluyeron que: Proponer un plan de posicionamiento de su marca en 

el centro de Guayaquil en Bimbo, con el propósito principal de ocupar el primer lugar 

de compra por parte de los consumidores en el mercado de Guayaquil. De la misma 

manera Lamb et al. (2011) Relatan que: “El posicionamiento es el desarrollo de una 

mezcla de marketing específica para influir en la percepción general que los clientes 

potenciales tienen de una marca, línea de productos u organización” (p. 281). De 

acuerdo a estos resultados y a mi criterio profesional expongo que el supermercado 

Plaza Vea debera implementar medidas de emergencia en accionar la fidelizacion total 

de los clientes usando tecnicas de difusion , mejorando sus ambientes y resaltando los 

aspectos mas llamativos de sus productos. 
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Análisis y discusión del objetivo específico 3: Analizar la relación que existe 

entre el producto y el posicionamiento del    supermercado Plaza Vea - 

Chimbote 2022. 

Según tabla 10, el coeficiente de significación es 0.000, es decir es inferior al grado de 

significancia del 0.05 (0.05 >0.000); por lo tanto, la dimensión producto se asocia 

significativamente con el posicionamiento de los usuarios del supermercado. Estos 

resultados concuerdan con Cochachin (2021), en el estudio se llegó a concluir: que se 

manifiesta una relación media positiva entre las variables, en relación entre la gestión 

empresarial y las dimensiones del producto, imágenes y personal. De tal manera 

Cantillo, Pedraza y Suarez (2020),en su presente investigacion concluyeron que: que 

para que los clientes tengan una buena percepción de  la farmacia y de los servicios 

que presta, deben implementar más estrategias de marketing para que la farmacia 

contribuya a  la venta de sus productos de manera más efectiva de lo que ya recibían 

anteriormente. Por otro lado  Kotler y Lane (2006), mencionan que es producido por  

todo aquello que brinda el mercado para dar la satisfacción de una necesidad o un 

deseo. Asi mismo Kerin, Hartley y Rudelius (2009), hacen mencion que  un bien es un 

elemento, idea o servicio que posee un conglomerado de características tangibles 

además de intangibles que permiten la satisfacción a los usuarios y es recibido por una 

transferencia de dinero o de otra unidad de cambio. De acuerdo a estos resultados y a 

mi experiencia profesional puedo ostentar que el supermercado Plaza Vea debera hacer 

un estudio de mercado de como descubrir las necesidades y preferencias del 

consumidor en otras palabras que valor agregado le pueden poner a sus productos para 

lograr mayor posicionamiento en los clientes. 
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Análisis y discusión del objetivo específico 4: Especificar la relación entre el 

precio y el posicionamiento del supermercado Plaza Vea - Chimbote 2022. 

Según tabla 11, el coeficiente de significación es 0.000, es decir es inferior al grado de 

significancia del 0.05 (0.05 >0.000); por lo tanto, la dimensión precio se asocia 

significativamente con el posicionamiento de los usuarios del supermercado. Estos 

resultados concuerdan con Pérez y Pérez (2006) en su estudio de investigación dice: 

el precio tiene una vertiente claramente financiera, comercial, pero de 

posicionamiento. De la misma forma Kotler y Armstrong (2012), expresan que una 

táctica para posicionar fundamentadamente en la calidad del bien o tomando en 

consideración el precio. De la misma manera para Ferrel & Hartline (2012). “La fijación 

de precios recibe una enorme atención porque se considera que es el único medio real de 

diferenciación en los mercados maduros”. Asimismo, Kurtz (2012) señala que: "Dado que los 

precios están fuertemente controlados y expuestos a un importante escrutinio público, la 

estrategia de fijación de precios está relacionada con los enfoques para establecer precios 

rentables y defendibles". De acuerdo con Lamb et al. (2011), este es el caso "El precio es lo 

que el usuario debe pagar por una cosa. Suele ser el más adaptable de los 4 componentes del 

mix de marketing y el que puede alterarse más rápidamente. De acuerdo a estos resultados y a 

mi experiencia profesional expreso que el supermercado Plaza Vea deberá modificar sus 

técnicas de ventas mediante estrategias de precios y esto mejorara también el posicionamiento 

del cliente a mediano y a corto plazo. 
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Análisis y discusión del objetivo específico 5: Determinar la relación entre la 

distribución y el posicionamiento del supermercado Plaza Vea - Chimbote 2022 

Según tabla 12, el coeficiente de significación es 0.000, es decir es inferior al grado de 

significancia del 0.05 (0.05 >0.000); por tanto, la dimensión distribución se asocia 

significativamente con el posicionamiento de los usuarios del supermercado. Estos 

resultados concuerdan con los de Morillo (2017) en su tesis de investigación hace 

referencia que las estrategias de distribución son la existencia de una interacción 

directa entre la entidad y el cliente. Según Ferrel y Hartline (2012), es el mecanismo 

mediante el cual los artículos se entregan en el momento y lugar requeridos y en 

condiciones ideales para el cliente. Del mismo modo, Kurtz (2012) afirma que los 

comercializadores establecen métodos de distribución para garantizar que los clientes 

puedan localizar sus artículos en las cantidades adecuadas y en el momento y lugar 

correctos. Por otro lado, según Lamb et al. (2011), las estrategias de lugar tienen la 

ocupación de hacer que las cosas sean accesibles a los clientes en el momento y lugar 

deseados. De igual manera Calixto y Chávez (2019), refieren que mediante una 

distribución efectiva la empresa puede lograr la diferenciación y, por tanto, una ventaja 

competitiva. Finalmente nos indican Stanton, Etzel, y Walker (2007) donde la 

distribución: se relacionan con los canales por los cuales se transfiere la propiedad de 

los productos del productor al cliente. De acuerdo a estos resultados y a mi criterio 

profesional el supermercado Plaza Vea que para mejorar la distribución mejorando las 

estrategias del progreso negociando las limitaciones de precio y capacidad a largo 

plazo y también mejorar el planeamiento del transporte. 
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

9.1.  CONCLUSIONES 

PRIMERA:  Las estrategias de marketing se asocia de forma significativa con 

el posicionamiento de los usuarios, del supermercado; debido que 

el coeficiente de significación es 0.000, es decir es inferior al nivel 

de significancia del 0.05 (0.05 >0.000); por tanto, se realiza la 

aceptación de la hipótesis alternativa y se rechaza la nula. 

SEGUNDA: El 84.3% de los clientes encuestados, opinaron que las estrategias 

de marketing son pésimas, del supermercado. 

TERCERA: El 38.6% de los usuarios encuestados, del supermercado; opinaron 

que el posicionamiento es bajo, el 31.4% detallaron que son 

medios; y el 30% restante indicaron que son altos. 

CUARTA: La dimensión producto se asocia significativamente con el 

posicionamiento de los usuarios, del supermercado; debido que el 

coeficiente de significancia es 0.000, es decir es inferior al grado 

de significancia del 0.05 (0.05 >0.000).   

QUINTA: La dimensión precio se asocia significativamente con el 

posicionamiento de los usuarios, del supermercado Plaza Vea de 

Chimbote, 2022; debido que el coeficiente de significación es 

0.000; es decir, es inferior al grado de significación del 0.05 (0.05 

>0.000). 

SEXTA:  La dimensión distribución se vincula significativamente con el 

posicionamiento de los usuarios, del supermercado Plaza Vea de 

Chimbote, 2022; debido que el coeficiente de significación es 

0.000, es decir es menor al nivel de significación del 0.05 

(0.000<0.05).  
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9.2. RECOMENDACIONES: 

PRIMERA: Se recomienda que la empresa, ponga más y mejor énfasis en las 

estrategias de marketing, a la hora de ser diseñadas, aprobadas y 

aplicadas; debido que las estrategias tienen relación muy 

significativa con el posicionamiento. Esto permitirá un mejor y 

adecuado posicionamiento del supermercado. 

SEGUNDA: Se recomienda a la entidad, efectuar estudios de mercado que 

permita conocer el real posicionamiento del supermercado; debido 

el 84% de los clientes encuestad opinan que las estrategias de 

marketing son pésimas. 

TERCERA:  Se recomienda al supermercado Plaza Vea que, para llevar a cabo 

estrategias de posicionamiento, es recomendable definir su 

mercado objetivo, investigar la situación de su sector identificando 

las necesidades insatisfechas como también definir la 

diferenciación y crear estrategias de Comunicación. 

CUARTA:   se recomienda al supermercado crear estrategias de cuidado al 

producto o implementar acciones que comprendan las necesidades 

de los clientes potenciales haciéndose una investigación de 

mercado en base a sus objetivos utilizando estrategias de precios 

de productos y en función a la estacionalidad. 

 

QUINTA: se recomienda al supermercado Plaza Vea implementar tácticas o 

técnicas para el lanzamiento o la modificación de sus costos donde 

al cliente pueda ver los productos que sean más atractivas ante su 

percepción, pero es muy importante que conozcan diversos 

factores tales como la sensibilidad al precio y factores psicológicos 

SEXTA:        se recomienda que para efectuar una excelente distribución dentro 

y fuera del supermercado es muy necesario mejorar sus imagen  
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que el supermercado tiene ahora con sus clientes mediante 

propuestas de mejoras como establecimiento de horarios máximos 

de ingreso de las unidades de transporte en la planta, la 

planificación del despacho por zonas geográficas, brindar a los 

clientes los códigos en el momento de la elección de compra de los 

productos y capacitar al personal en el proceso de despacho y 

distribución. 
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12.1.  Matriz de consistencia    

 

Título Problema Hipótesis Objetivos Metodología 

 

 

 

 

 

 

Las estrategias de 

marketing y el 

posicionamiento del 

supermercado plaza 

vea, Chimbote - 2022. 

 

 

 

 

 

¿Qué relación existe 

entre las estrategias de 

marketing y el 

posicionamiento del 

supermercado Plaza 

Vea - Chimbote 2022? 

Hipótesis Alternativa: 

Las estrategias de 

marketing se relacionan 

significativamente con el 

posicionamiento del 

supermercado plaza vea, 

Chimbote 2022 

Hipótesis Nula: 

Las estrategias de 

marketing no se 

relaciona 

significativamente 

posicionamiento del 

supermercado plaza vea, 

Chimbote 2022 

Objetivo General 

Determina cuál es la 

relación entre la 

estrategia de marketing y 

el posicionamiento del 

supermercado plaza vea 

-Chimbote ,2022 

Objetivos específicos 

-Establecer la estrategia 

de marketing y el 

posicionamiento del 

supermercado plaza vea -

Chimbote ,2022. 

- Determinar el nivel de 

las estrategias de 

marketing del 

supermercado Plaza Vea 

-Chimbote 2022. 

Tipo y diseño 

Tipo: No experimental 

Diseño: Descriptivo, 

correlacional de corte 

transversal. 

 

Población y Muestra 

Población: 460 clientes 

Muestra: 210 clientes 

 

Técnica e instrumentos 

Técnica: Encuesta 

Instrumento: 

Cuestionario 
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- Analizar el nivel del 

posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea 

-Chimbote 2022. 

- Analizar la relación que 

existe entre el producto y 

el posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea 

-Chimbote 2022. 

- Especificar la relación 

entre el precio y el 

posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea 

-Chimbote 2022. 

- Determinar la relación 

entre atributo y el 

posicionamiento del 

supermercado Plaza Vea 

-Chimbote 2022. 
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12.2. Cuestionario – Encuesta   

Anexos Nº02 

UNIVERSIDAD SAN PEDRO 

Facultad de Ciencias Económicas y Administrativas 

Programa de estudios de Administración 

 

ENCUESTA 

 
Estoy realizando una investigación científica, referente a la relación que existe entre 

las estrategias de marketing y el posicionamiento del supermercado plaza vea, 

Chimbote - 2022. Agradezco a usted su valiosa colaboración y aporte, al brindarme la 

información necesaria, contestando de manera clara y sincera, en la presente encuesta. 

  

I PARTE 

 

En esta primera parte de la encuesta, le presentamos un conjunto de preguntas acerca 

de usted. Por favor marque con una (X), el número o la alternativa que considere 

correcta en cada una ellas. 

 

Sexo:   

1. Masculino  

2. Femenino   

 

Edad:       

1. 18 -  28 años     

2. 29 – 38 años     

3. 39 - 48 años     

4. 49 -  58 años     

5. Más de 58 años    

Estado Civil: 
1. Soltero 

2. Casado 

3. Divorciado 

4. Conviviente 

5. Viudo (a) 
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II PARTE 

 

A continuación, se presenta un conjunto de preguntas referidas a Las estrategias de 

marketing; seguido de una escala de valoración de esta variable de estudio. Por favor 

marque con una (X) la alternativa que concuerde con su opinión en cada caso. 

 

Escala de valoración: 

 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca  A veces  Casi siempre  Siempre  

 
LA ESTRATEGIA DE MARKETING: 

 

Nº 

 

ITEMS 

CALIFICACIÓN 

1 2 3 4 5 

1 ¿El supermercado Plaza vea, Chimbote se diferencia al 

resto de tiendas en cuanto al producto? 

    x 

2 ¿Encuentra el producto que deseas en el supermercado 

Plaza Vea, Chimbote 2022? 

     

3 ¿Cumple con sus expectativas al adquirir los productos 

del Supermercado Plaza vea, Chimbote 2022? 

 

     

4 ¿Consideras que los productos del supermercado Plaza 

Vea Chimbote satisfacen sus necesidades? 

 

     

5 ¿Los precios de los productos que ofrece el supermercado 

Plaza Vea Chimbote están acorde a la calidad de los 

mismos? 

     

6 ¿El supermercado plaza vea Chimbote ofrece precios 

acordes al Mercado? 

     

7 ¿El supermercado plaza vea Chimbote considera 

descuentos especiales a los clientes frecuentes? 

     

8  ¿Le brinda modalidades de pago como (tarjetas de 

crédito y/o tarjetas de débito y trasferencias bancarias)? 

     

9 ¿La empresa realiza la distribución cuidando los 

estándares de seguridad, higiene y conservación del 

producto? 

     

10 ¿Los colaboradores del supermercado Plaza Vea 

Chimbote le brindan una atención personalizada? 

     

11 ¿Los tiempos de entrega que ofrece la empresa son de 

acuerdo a sus necesidades? 

     

12 ¿El tiempo de entrega del producto se cumplen de 

acuerdo 

a lo pactado? 
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13 ¿Considera que las ventas directas del supermercado 

plaza vea Chimbote son muy adecuadas? 

     

 

 

III PARTE 

 

A continuación, se presenta un conjunto de preguntas referidas al posicionamiento; 

seguido de una escala de valoración de esta variable de estudio. Por favor marque con 

una (X) la alternativa que concuerde con su opinión en cada caso. 

 

Escala de valoración: 
 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

 
POSICIONAMIENTO: 

 

Nº 

 

ITEMS 

CALIFICACIÓN 

1 2 3 4 5 

14 ¿El lugar donde el supermercado Plaza vea Chimbote 

ofrece sus productos y servicios se encuentra 

correctamente equipado? 

     

15 ¿El supermercado Plaza vea Chimbote es reconocida en 

toda la ciudad de Chimbote 2022? 

     

16 ¿El supermercado Plaza Veas Chimbote mantiene una 

ventaja diferencial en todos sus productos? 

     

17 ¿Considera usted que los años de experiencias del 

supermercado Plaza Vea Chimbote es un beneficio? 

     

18 ¿La infraestructura del supermercado Plaza Vea 

Chimbote es moderna? 

     

19 ¿Considera que la calidad del producto del supermercado 

es muy buena? 

     

20 ¿El producto que ofrece el supermercado Plaza Vea 

Chimbote justifica su precio? 

     

21 ¿Considera que La empresa busca posicionarse como 

líder 

en venta beneficiando a toda la ciudad? 

     

22 ¿El supermercado Plaza vea Chimbote le brinda el 

producto para usos específicos como (comercialización, 

eventos y consumo personal)? 

 

     

23 ¿Al comprar un producto del súper mercado Plaza Vea 

Chimbote usted ve las características que posee este? 
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24 ¿Busca alternativas y las compara antes decidirse por 

un producto en especial del supermercado Plaza Vea 

Chimbote 2022? 

     

25 ¿Los beneficios que tiene cada producto/servicio del 

supermercado Plaza Vea Chimbote contribuyen en su 

elección o compra de uno o más productos para su 

aplicación? 
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APÉNDICES 

 
APENDICE 1 

 

Alfa de Cronbach de Estrategias de Marketing 

  

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.914 13 

 

 
APENDICE 2 

 

VARIABLE: ESTRATEGIA DE MARKETING 
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Apéndice 3 

 

 
 

 

 

APENDICE 4 
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APENDICE 5 

 

VARIABLE: POSICIONAMIENTO 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

67  

APENDICE 6 

BASE DE DATOS 

 

 

 

             

             

             

             

             

             

             

             

             

             

             

             

             

 

 

 

 

 

 

POSICIONAMIENTO 

ATRIBUTO  CALIDAD 

USO O 

APLICACIÓN 

14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 

4 4 4 2 3 3 4 4 3 3 4 4 

3 4 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 

4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 

2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 

3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 

3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 

2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 

4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 

3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 
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                                        APENDICE 7 
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