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Resumen

La investigacion analiza la relacion entre los componentes del marketing mix y el
posicionamiento de la marca en el mercado de frutos secos y granolas, en un contexto
caracterizado por el creciente interés de los consumidores por los frutos secos y granolas,
considerando que actualmente son mas selectivos y conscientes en sus decisiones de compra.
El estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, con alcance descriptivo y correlacional,
mediante un disefio no experimental de corte transversal. Los datos se recolectaron mediante
un cuestionario estructurado aplicado a una muestra no probabilistica por conveniencia de 182
consumidores, cuyos datos fueron procesados mediante estadistica descriptiva y el coeficiente
de correlacion Rho de Spearman. Los resultados evidencian que la decision de compra esta
influenciada por la calidad y el valor nutricional del producto, asi como por la recomendacion
del entorno social, mientras que la marca y la promocion presentan una incidencia menor. El
analisis descriptivo del marketing mix revela una valoraciéon homogénea y consistente de las
dimensiones producto, precio, plaza y promocion, lo que indica un alto nivel de consenso entre
los consumidores. El analisis correlacional confirma la existencia de relaciones positivas y
estadisticamente significativas entre los componentes del marketing mix y el posicionamiento
de la marca, destacdindose las dimensiones producto y plaza. Se concluye que el
posicionamiento de las marcas de frutos secos y granolas depende de una gestion estratégica,
coherente e integrada del marketing mix, orientada a satisfacer las expectativas del consumidor
y consolidar una imagen de marca sélida en el mercado.

Palabras clave: Marketing mix, Posicionamiento de marca, Estrategia empresarial, Pequenas
y medianas empresas.

Abstract

This study analyzes the relationship between the components of the marketing mix and brand
positioning in the dried fruits and granola market, within a context characterized by consumers’
growing interest in healthy foods and increasingly defined purchasing criteria. The research
was conducted using a quantitative approach with a descriptive and correlational scope,
through a non-experimental, cross-sectional design. Data was collected through a structured
questionnaire administered to a non-probabilistic convenience sample of 182 consumers and
were processed using descriptive statistics and Spearman’s Rho correlation coefficient. The
results indicate that purchase decisions are mainly influenced by product quality and nutritional
value, as well as by recommendations from the social environment, while brand and promotion
have a lower impact. The descriptive analysis of the marketing mix reveals a homogeneous and
consistent evaluation of the product, price, distribution, and promotion dimensions, indicating
a high level of consensus among consumers. The correlational analysis confirms the existence
of positive and statistically significant relationships between the components of the marketing
mix and brand positioning, with the product and distribution dimensions standing out. It is
concluded that the positioning of dried fruit and granola brands depends on strategic, coherent,
and integrated management of the marketing mix, aimed at meeting consumer expectations and
consolidating a strong brand image in the market.

Keywords: Marketing mix, Brand positioning, Business strategy, Small and medium-sized
enterprises.
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Resumo

A presente pesquisa analisa a relagdo entre os componentes do composto de marketing e o
posicionamento da marca no mercado de frutos secos e granolas, em um contexto caracterizado
pelo crescente interesse dos consumidores por alimentos sauddveis e por critérios de compra
cada vez mais definidos. O estudo foi desenvolvido sob uma abordagem quantitativa, com
alcance descritivo e correlacional, por meio de um delineamento ndo experimental e
transversal. A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado aplicado
a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia composta por 182 consumidores, cujos
dados foram processados por meio de estatistica descritiva e do coeficiente de correlacao Rho
de Spearman. Os resultados evidenciam que a decisdo de compra € influenciada principalmente
pela qualidade e pelo valor nutricional do produto, bem como pela recomendagao do ambiente
social, enquanto a marca e a promogao apresentam menor incidéncia. A andlise descritiva do
composto de marketing revela uma avaliagdo homogénea e consistente das dimensdes produto,
preco, praca € promogao, o que indica um alto nivel de consenso entre os consumidores. A
analise correlacional confirma a existéncia de relagdes positivas e estatisticamente
significativas entre os componentes do composto de marketing e o posicionamento da marca,
destacando-se especialmente as dimensdes produto e praga. Conclui-se que o posicionamento
das marcas de frutos secos e granolas depende de uma gestao estratégica, coerente e integrada
do composto de marketing, orientada a atender as expectativas do consumidor e a consolidar
uma imagem de marca solida no mercado.

Palabras: Composto de marketing, Posicionamento de marca, Estratégia empresarial,
Pequenas e médias empresas.
Introduccion

Actualmente, el campo de la administracion empresarial ha experimentado
transformaciones significativas impulsadas por la apertura de los mercados globales, la
expansion de las tecnologias digitales y la constante evolucidon de las preferencias de los
consumidores (Garg et al., 2024). Estos cambios han obligado a las organizaciones a replantear
sus estrategias, buscando enfoques de marketing integrales que aseguren su competitividad y
les permitan consolidar un posicionamiento estable en entornos caracterizados por la
volatilidad y la competencia intensa (Rohit et al., 2025). En este contexto, el concepto de
marketing mix, contintia siendo un elemento esencial para interpretar el comportamiento del
mercado, articulando las dimensiones de producto, precio, plaza y promociéon como ejes de

gestion empresarial (Gonzalez-Ferriz, 2024; Praesri et al., 2022).
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Bajo el paradigma actual, el marketing mix es una herramienta esencial para la

planificacion estratégica, su adecuada implementacion garantiza la conexion entre la propuesta
de valor y las necesidades del mercado, la optimizacién de los recursos y la consolidacion de
relaciones duraderas con los consumidores (Ghabban, 2025). Lopez-Rodriguez et al. (2024)
sostienen que las compaiiias que logran integrar coherentemente las cuatro “P” consolidan su
posicion en el mercado y multiplican de manera significativa su valor percibido frente a la
competencia. No obstante, en los paises en vias de desarrollo, este modelo enfrenta limitaciones
estructurales asociadas con la informalidad empresarial, la baja inversion en innovacion y la
insuficiente cultura de marketing estratégico (Farid et al., 2023).

En el contexto ecuatoriano, las micro, pequefias y medianas empresas (mipymes)
representan mas del noventa por ciento del tejido productivo y cumplen un papel central en la
generacion de empleo y el crecimiento econdomico (Crespo etal., 2025). Sin embargo,
investigaciones recientes evidencian debilidades recurrentes en la gestion de marketing de este
tipo de empresas, especialmente en lo que respecta a la promocion, la politica de precios y la
distribucion de sus productos (Castro-Acosta et al., 2024; Lopez-Rodriguez et al., 2024). Estas
deficiencias impactan de manera negativa en su capacidad de posicionamiento, limitando su
crecimiento y reduciendo su competitividad frente a organizaciones con mayores recursos y
estrategias comunicacionales mas desarrolladas.

En este marco, la empresa New Star Agri ES SAS, ubicada en Santo Domingo de los
Tsachilas, ejemplifica las dificultades que afrontan las pymes del sector agroindustrial
ecuatoriano. Dedicada a la elaboracion de alimentos naturales, la compaiiia evidencia un bajo
reconocimiento de marca, escasa fidelizacion de clientes y debilidades en su presencia
comercial. Estas dificultades en gran medida se derivan de la aplicacion ineficiente del

marketing mix, reflejada en politicas de producto poco diferenciadas, estrategias de precios
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poco dindmicas, canales de distribucion limitados y una gestion promocional insuficiente

(Butkouskaya et al., 2024).

En relacion con la literatura especializada, el posicionamiento empresarial estd
estrechamente vinculado con la coherencia entre la propuesta de valor de la organizacion y la
percepcion del consumidor (Sukier et al., 2024). Malca Hernandez & Muelle Holguin (2026)
proponen que la construccion de una marca solida y la expansion de los mercados son el
resultado de estrategias integrales de marketing que integran la innovacion y la comunicacion
efectiva como ejes transversales. En el caso de New Star Agri ES SAS, la falta de planificacion
estratégica que articule las variables del marketing mix ha debilitado su identidad corporativa
y su vinculo emocional con los consumidores locales.

En América Latina, numerosos estudios ratifican que la adecuada aplicacién del
marketing mix contribuye al fortalecimiento del posicionamiento de las empresas del sector
agroindustrial en el mercado (Chanchi-Golondrino et al., 2022; Le6n-Alberca et al., 2025). Las
investigaciones recalcan que, en sectores altamente competitivos, las estrategias centradas en
la calidad del producto, la fijacion Optima de precios y la consolidacion de canales de
distribucion eficientes influyen directamente en la percepcion de valor del cliente. Resulta
oportuno indicar que, la promocién en medios tradicionales y digitales, desempena un papel
decisivo para incrementar el reconocimiento y el recuerdo de la marca, principalmente en
consumidores con alta sensibilidad hacia la innovacion y la sostenibilidad (Gonzalez-Ferriz,
2024; Praesri et al., 2022).

La revision de la literatura evidencia que la mayoria de pymes agroindustriales tienden
a concentrar sus esfuerzos en los procesos productivos, relegando a un segundo plano la
planificacion de marketing (Tello Oramas et al., 2024). Este enfoque eminentemente operativo
restringe su capacidad de generar ventajas competitivas sostenibles y obstaculiza su adaptacion

a las nuevas tendencias, como el comercio electronico o la digitalizacion de los canales de
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venta. Incorporar el marketing mix como herramienta estratégica integral permitiria a estas

empresas redefinir su propuesta de valor y proyectar un posicionamiento mas soélido y
coherente en sus mercados objetivos.

Desde la perspectiva tedrica, aplicar el modelo de las cuatro P en contextos locales es
una oportunidad valiosa para la investigacion académica, debido a que posibilita contrastar los
modelos clasicos del marketing con las particularidades socioecondmicas de los paises en
desarrollo. El analisis del caso New Star Agri ES SAS proporciona evidencia practica, la misma
que permite comprender factores externos como: el dificil acceso al financiamiento, la falta de
herramientas digitales o la escasa cultura de consumo diferenciado afectan la efectividad de las
estrategias de marketing. Bajo este enfoque, el analisis permite realizar propuestas adaptadas a
la realidad local y alineadas con las particularidades del entorno latinoamericano.

Examinar como el marketing mix contribuye en el posicionamiento de las empresas
agroindustriales es imprescindible porque ofrece herramientas practicas para los empresarios
y, paralelamente orienta en la formulacion de politicas publicas encaminadas a fortalecer la
competitividad regional. Implementar estrategias de marketing coherentes favorece el
rendimiento econdmico de las organizaciones, estimula la innovacion y promueve la
sostenibilidad productiva. En este sentido, comprender la incidencia de cada componente del
marketing mix sobre la percepcion de valor y el comportamiento del consumidor se hace
necesario para empresas de productos naturales en Santo Domingo de los Tsachilas.

Finalmente, este estudio tiene como proposito analizar el impacto del marketing mix en
el posicionamiento de la empresa New Star Agri ES SAS, identificando la manera en que las
estrategias de producto, precio, distribucidén y promocion determinan su desempefio comercial.
Partiendo de la revision teorica y empirica que se ha realizado, se pretende ofrecer un modelo
de interpretacion aplicable que evidencie la relacion entre la gestion de marketing y la

consolidacion del posicionamiento empresarial. Los resultados aspiran a servir de base para la
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formulacion de estrategias que fortalezcan la competitividad y la sostenibilidad de la marca en

el mercado local.
Metodologia

La presente investigacion se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, con alcance
descriptivo y correlacional, orientado a analizar la relacion entre los componentes del
marketing mix y el posicionamiento de la marca en el mercado de frutos secos y granolas. Este
enfoque permitid6 medir de manera objetiva las percepciones y comportamientos de los
consumidores mediante datos numeéricos, facilitando tanto la caracterizacion del fendomeno
estudiado como el andlisis de las asociaciones entre las variables, sin manipularlas
deliberadamente. (Alvarado Vélez, 2023).

La muestra esta constituida por consumidores de frutos secos de diversos comercios,
para diversificar la muestra el estudio se utiliz6 el muestreo no probabilistico por conveniencia;
participaron 182 consumidores de frutos secos y granolas. Para el cuestionario se utilizaron 6
preguntas demograficas, comportamentales, las preguntas para las variables de marketing mix
y posicionamiento, se utilizaron 20 preguntas con escala de Likert. Para la elaboracion del
cuestionario se utilizaron autores de referencia El cuestionario fue aplicado a través de Google
Forms entre los meses de noviembre y diciembre del afio. (Zambrano, 2024) (Barria, 2024)

La poblacion de estudio estuvo conformada por consumidores de productos de frutos
secos y granolas residentes en distintas ciudades del Ecuador. A partir de esta poblacion, se
selecciond la muestra no probabilistica por conveniencia, integrada por 182 participantes,
elegidos en funcion de su accesibilidad y disposicion para responder el instrumento de
investigacion. La descripcion de la muestra se presenta en la tabla 1 que, evidencia una
composicidon mayoritariamente femenina (51,6 %), seguida por hombres (40,1 %), con un

porcentaje menor de participantes que prefirid no especificar su género (8,2 %). En términos
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Research Article

etarios, predominan los rangos de 18 a 25 afios (38,5 %) y de 26 a 35 afios (37,9 %), lo que

refleja una participacion significativa de consumidores jovenes y adultos jovenes (tabla 1).

En relacion con los habitos de compra, los datos muestran que los supermercados
constituyen el principal canal de adquisicion de frutos secos y granolas (74,2 %), seguidos por
las tiendas naturales (15,9 %), mientras que los canales digitales y ferias locales presentan una
participacion marginal. Asimismo, respecto a la frecuencia de consumo, se observa que la
mayoria de los encuestados consume estos productos de manera ocasional (46,2 %) o varias
veces por semana (23,1 %), lo que permite contextualizar las valoraciones realizadas sobre los
componentes del marketing mix y el posicionamiento de la marca.

En contraste, factores como la marca y la promocidn presentan una menor incidencia
directa en la decision de compra, lo que sugiere que, para el segmento analizado, estos
elementos alin no constituyen criterios decisivos. Este resultado revela una oportunidad
estratégica para fortalecer el posicionamiento de marca a través de acciones comunicacionales

mas efectivas.

Tabla 1.

Datos descriptivos
Género Frecuencias % del Total
Femenino 94 51.6%
Masculino 73 40.1%
Prefiero no especificar 15 8.2%
Edad Frecuencias % del Total
18-25 aios 70 38.5%
26- 35 afos 69 37.9%
36-45 afios 26 14.3%
46-55 afos 8 4.4%
56 afios 0 mas 9 4.9%
Comprar productos como granolas o frutos

Frecuencias % del Total

secos
Ferias locales 9 4.9%
Otros 5 2.7%
Supermercados 135 74.2%
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Tiendas naturales 29 15.9%
Tiendas online y redes sociales 3 1.6%
Frecuencia de consumo Frecuencias % del Total
Diario 20 11.0%
Nunca 10 5.5%
Ocasionalmente 84 46.2%
Una vez por semana 26 14.3%
Varias veces por semana 42 23.1%

Factores que influyen en la decisién de

Frecuencias % del Total
compra
Calidad 71 39.0%
Marca 11 6.0%
Precio 42 23.1%
Promocion 11 6.0%
Recomendacion 47 25.8%
Valores al consumir este tipo de productos Frecuencias % del Total
Innovacion en empaque 10 5.5%
Marca 2 1.1%
Naturalidad 37 20.3%
Valor nutricional 74 40.7%
Naturalidad 1 0.5%
Sabor 58 31.9%

Nota. Los datos fueron recopilados a través de una encuesta dirigida a consumidores y posteriormente
procesados a través del software estadistico Jamovi.

Analisis descriptivo de los componentes del marketing mix

El analisis descriptivo de la dimension producto muestra una valoracion plenamente
coincidente por parte de los consumidores (tabla 2). Los atributos relacionados con calidad,
presentacion, variedad y frescura obtienen medias y medianas idénticas, sin dispersion en las
respuestas. Este consenso indica que el producto satisface de manera homogénea las

expectativas del mercado y se configura como un pilar solido dentro del marketing mix.
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Tabla 2.

Andlisis descriptivo de la variable producto
items N Media Mediana DE
PRO1 182 3.09 3.00 1.53
PRO2 182 3.13 3.00 1.49
PRO3 182 3.07 3.00 1.46
PRO4 182 3.07 3.00 1.46

Nota. Los datos fueron recopilados a través de una encuesta dirigida a consumidores y posteriormente
procesados a través del software estadistico Jamovi.

En cuanto a la dimension precio, los resultados reflejan una percepcion igualmente
uniforme y positiva (tabla 3). Los consumidores consideran que el precio es adecuado y
coherente con la calidad ofrecida, lo que sugiere que no constituye una barrera para la compra.
La ausencia de variabilidad en las respuestas indica que el precio es aceptado de forma

generalizada dentro del segmento analizado.

Tabla 3.

Analisis descriptivo de la variable precio
Items N Media Mediana DE
PRE1 182 3.05 3.00 1.39
PRE2 182 3.30 3.00 1.40
PRE3 182 3.13 3.00 1.35
PRE4 182 3.26 3.00 1.43

Nota. Los datos fueron recopilados a través de una encuesta dirigida a consumidores y posteriormente
procesados a través del software estadistico Jamovi.

Respecto a las dimensiones plaza (tabla 4), los resultados también demuestran
valoraciones homogéneas. La disponibilidad del producto en puntos de venta accesibles y la
percepcion clara de las acciones promocionales contribuyen de manera consistente al proceso
de decision de compra. Estos hallazgos evidencian la necesidad de una gestion del marketing

mix alineada con las expectativas del consumidor.
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Tabla 4.

Analisis descriptivo de la variable plaza
Items N Media Mediana DE
PLA1 182 3.28 3.50 1.42
PLA2 182 3.19 3.00 1.38
PLA3 182 3.23 3.00 1.42
PLA4 182 3.17 3.00 1.36

Nota. Los datos fueron recopilados a través de una encuesta dirigida a consumidores y posteriormente
procesados a través del software estadistico Jamovi.

La dimensiéon promocién presenta la media mas baja entre los componentes del
marketing mix, lo que sugiere una percepcion menos favorable de las estrategias
comunicacionales existentes. Los encuestados manifiestan una exposiciéon limitada a
publicidad, campafias informativas y acciones promocionales relacionadas con frutos secos y
granolas. Este resultado confirma que la promocion constituye uno de los componentes mas
débiles del marketing mix, limitando la capacidad de generar reconocimiento, recordacion de

marca y diferenciacion en el mercado. (tabla 5).

Tabla 5.

Analisis descriptivo de la variable promocion.
Items N Media Mediana DE
PROM1 182 3.00 3.00 1.39
PROM2 182 3.15 3.00 1.35
PROM3 182 3.04 3.00 1.41
PROM4 182 3.21 3.00 1.37

Nota. Los datos fueron recopilados a través de una encuesta dirigida a consumidores y posteriormente
procesados a través del software estadistico Jamovi.

Los resultados relativos al posicionamiento de la marca evidencian una percepcion
homogénea entre los consumidores. La coincidencia en las valoraciones sugiere que la marca
ocupa un lugar claramente definido en la mente del consumidor, asociado a atributos de calidad
y confiabilidad. Este posicionamiento estable constituye un elemento clave para la

competitividad en el mercado de alimentos saludables.
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En relacion al posicionamiento de marca, los encuestados manifiestan una

identificacion clara y consistente, lo que indica que la marca ha logrado consolidar su presencia
en el mercado (tabla 6). Esta percepcion se refuerza por la asociacion directa con beneficios
nutricionales y estilos de vida saludables, atributos altamente valorados por el segmento
analizado, la relevancia de la marca dentro del mercado es percibida de manera uniforme, lo
que sugiere que para los consumidores el posicionamiento de la marca es un actor significativo

dentro de su categoria.

Tabla 6.

Analisis descriptivo del posicionamiento de la marca
items N Media Mediana DE
PROM1 182 3.13 3.00 1.34
PROM2 182 3.24 4.00 1.47
PROM3 182 3.35 4.00 1.47
PROM4 182 3.25 4.00 1.56

Nota. Los datos fueron recopilados a través de una encuesta dirigida a consumidores y posteriormente
procesados a través del software estadistico Jamovi.

Fiabilidad de las variables e hipotesis

Realizar un andlisis de correlacion Spearman nos va permitir fundamentar los
resultados de las siguientes variables. producto, precio, plaza, promocion y posicionamiento
asi evidencian una alta consistencia interna de las variables. A continuacion, se detallan los
fundamentos técnicos y estadisticos sobre la necesidad del andlisis de fiabilidad de Alfa de
Cronbach. (Colorado. & Castillo, 2024)

La fiabilidad observada en las dimensiones del marketing mix confirma la pertinencia
de los items utilizados y respalda la calidad metodologica del estudio. Un instrumento fiable
permite obtener resultados estables y reproducibles, fortaleciendo la credibilidad del analisis

descriptivo y correlacional (tabla 7).
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Tabla 7.
Estadisticas de Fiabilidad de Elemento
Variables Si se descarta el elemento
Alfa de Cronbach
Producto 0.942
Precio 0.941
Plaza 0.936
Promocion 0.958
Posicionamiento 0.938

Nota. Los valores del Alfa de Cronbach evidencian una alta consistencia interna de las variables
analizadas. Elaborado por los autores con datos procesados en Jamovi.

Adicionalmente, se aplico el coeficiente de correlacion Rho de Spearman para examinar
la relacién entre los componentes del marketing mix y el posicionamiento de la marca,
considerando la naturaleza ordinal de las escalas utilizadas (Toro et al., 2022).

Para consolidar los resultados de investigacion descriptivos, se considerd realizar un
analisis de correlacional mediante el coeficiente Rho Sperman manejado en estudios similares
a este para identificar las relaciones entre las variables del marketing mix y el posicionamiento
de la marca. (Kalkbrenner, 2021)

De manera particular, las dimensiones producto y plaza presentan las correlaciones
mas elevadas, los consumidores consideran que el precio es adecuado y coherente con la
calidad ofrecida, por lo que no representa una barrera para la compra; cabe destacar que la
limitada exposicion a la publicidad como: campafias informativas y acciones promocionales
relacionadas con frutos secos y granolas constituyen un papel central en la construccion del
posicionamiento. Estos hallazgos refuerzan la importancia de los atributos intrinsecos del
producto y de una distribucion eficiente.

Las dimensiones precio y promocion, aunque con coeficientes ligeramente inferiores,
también muestran relaciones significativas con el posicionamiento, actuando como factores
complementarios. En conjunto, los resultados confirman empiricamente las hipotesis

planteadas y la necesidad de una gestion integrada del marketing mix (tabla 8).
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Tabla 8.

Hipotesis de la investigacion
Hipotesis Rho de Spearman Valor p
H1. Producto — Posicionamiento 0.852%** <.001
H2. Precio — Posicionamiento 0.806*** <.001
H3. Plaza — Posicionamiento 0.872%** <.001
H4. Promocion— Posicionamiento 0.754%** <.001

Nota. Los coeficientes presentados corresponden al analisis de correlacion de Spearman (Rho), utilizado para
evaluar la relacion entre las variables del estudio y el posicionamiento. Los valores p evidencian que todas las
relaciones son estadisticamente significativas (p < .001), confirmando el soporte empirico para las hipotesis
planteadas. Elaborado por los autores a partir del analisis estadistico realizado en Jamovi.

Discusion

Los resultados evidencian que la decision de compra de frutos secos y granolas se
encuentra fuertemente condicionada por atributos vinculados a la calidad del producto y su
valor nutricional. La mayoria de los encuestados manifesto priorizar estos aspectos frente a
otros elementos comerciales, lo que confirma una tendencia de consumo asociada a la busqueda
de alimentos de alto valor nutricional. Este comportamiento es consistente con el perfil etario
predominante en la muestra, compuesto mayoritariamente por consumidores jovenes y adultos
jovenes.

Cabe destacar que el marketing mix es esencial no solo para las grandes empresas, sino
también para las Pymes, ya que comprende cuatro elementos fundamentales (producto, precio,
plaza y promocion), que permiten el posicionamiento en el mercado (Kotler & Gary, 2022).
Asimismo, la recomendacion de terceros surge como un factor relevante en la decision de
compra, lo que manifiesta la influencia del entorno social en la eleccion del consumidor
(Schiffman & Wisenblit, 2015).

Asi mismo, el analisis del comportamiento del consumidor y la estructura del mercado,
expuestos por Tircio (2024) presenta puntos relacionados, se recalca que en el canton Salinas
prevalece el mercado de consumidores jovenes y adultos jovenes con una manifiesta

preferencia por canales tradicionales y con un consumo ocasional de productos especificos
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como los frutos secos y granolas, esta investigacion evidencia un patrén similar en cuanto a la

fragmentacion de los habitos de compra.

Los estudios analizados coinciden que en el mercado existe un latente potencial de
crecimiento, sin embargo, es necesario cambiar la percepcién del consumo ocasional por una
conducta cotidiana. Las promociones de ventas son una herramienta poderosa en el mundo del
marketing, ya que pueden generar un impacto inmediato en las ventas y la percepcion de la
marca

Cabe sefialar, que la sostenibilidad financiera dependera de la fidelizacion y captacion
de los clientes, debido a esto la promocién incide de manera directa en la rentabilidad
corporativa (Allen & Close, 2020). En el contexto de las pymes, la publicidad no se tiene que
percibir Gnicamente como un gasto, mas bien es una inversién encaminada a la obtencion de
beneficios a mediano plazo, como: el incremento de la capacidad productiva, la optimizacién
en la toma de decisiones y el fortalecimiento de las promociones, consolidandose como una
estrategia de ventas altamente efectiva (Fischer & Espejo, 2017).

Conclusiones

A partir de los resultados obtenidos, se concluye que el perfil sociodemografico y los
habitos de consumo de los participantes evidencian un mercado compuesto mayoritariamente
por consumidores jovenes y adultos jovenes, con patrones de consumo ocasionales y una clara
preferencia por canales tradicionales de compra, especialmente supermercados. Este
comportamiento confirma que, si bien los frutos secos y granolas forman parte de la dieta de
un segmento amplio de la poblacidn, su consumo atin no se consolida como un habito cotidiano.
En consecuencia, el mercado presenta un potencial significativo para el crecimiento, siempre
que se implementen estrategias orientadas a reforzar la frecuencia de consumo y la vinculacion
del producto con estilos de vida saludables.

En relacion con los factores que influyen en la decision de compra, los resultados
permiten afirmar que la calidad y el valor nutricional constituyen los principales criterios
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considerados por los consumidores, seguidos por la recomendacion y, en menor medida, el
precio. Este hallazgo pone de manifiesto que el consumidor del mercado analizado prioriza

atributos funcionales y simbolicos asociados a la salud y la confianza, por encima de elementos
tradicionales como la marca o la promocion. Ello sugiere que las estrategias empresariales
deben centrarse en comunicar de manera clara y creible los beneficios del producto para
fortalecer la percepcion de valor.

Se recomienda que estudios posteriores amplien el tamafio y la diversidad de la muestra,

incorporando disefios probabilisticos que permitan una mayor generalizacion de los resultados.
Asimismo, seria pertinente incluir la perspectiva de los productores y distribuidores, asi como
aplicar enfoques longitudinales que permitan analizar la evolucion del posicionamiento a lo
largo del tiempo. Finalmente, futuras investigaciones podrian integrar variables adicionales,
como la comunicacion digital, la sostenibilidad o la experiencia del consumidor, con el fin de
profundizar en los factores que inciden en la construccion del posicionamiento de marca en el
sector de alimentos saludables.

Finalmente, el andlisis correlacional demuestra la existencia de relaciones positivas y
estadisticamente significativas entre los componentes del marketing mix y el posicionamiento
de la marca, destacandose especialmente las dimensiones plaza y producto. Estos resultados
confirman empiricamente las hipotesis planteadas y refuerzan la idea de que el posicionamiento
no es un fenomeno aislado, sino el resultado de la interaccion coherente entre las estrategias de
producto, precio, distribucion y promocion. En este sentido, una gestion estratégica e integrada
del marketing mix se constituye en un factor clave para fortalecer el posicionamiento de las
marcas de frutos secos y granolas en el mercado de alimentos saludables.
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