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ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX'Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
VETERINARIA ANIMALL MED, VILLA EL SALVADOR - 2020

CESAR SEBASTIAN MOLINA ARCE

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

El objetivo de este estudio fue determinar la relacion entre las estrategias de
marketing mix y el posicionamiento de marca en los clientes de la veterinaria Animall
Med. El tipo de investigacion que se utilizo fue aplicado, nivel correlacional y enfoque
cuantitativo, disefio de investigacion no experimental de corte transversal. La muestra
estuvo conformada por 69 clientes de la veterinaria. El instrumento utilizado para
medir las variables fue a través de la encuesta virtuales, compuesta por 36 items para
el cuestionario de estrategias de marketing mix y 27 para el cuestionario de
posicionamiento de marca. El instrumento fue validado por expertos y los resultados
mostraron una confiabilidad de los cuestionarios de 0.949 para el cuestionario de
estrategias de marketing mix y 0.957 para el cuestionario de posicionamiento de
marca. Para la contrastacion de hipotesis se utilizé un coeficiente de correlacion R de
Pearson que asciende a 0.868, a un nivel de significancia p=0,000 que es menor al
0,05 existe una correlacion positiva alta entre las variables. Finalmente, se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, determinando que existe una
correlacion positiva alta entre las estrategias de marketing mix y posicionamiento de

marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Palabras clave: estrategias, marketing mix, posicionamiento de marca
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MIX MARKETING STRATEGIES AND POSITIONING AT THE VETERINARY
ANIMALL MED, VILLA EL SALVADOR - 2020

CESAR SEBASTIAN MOLINA ARCE

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT

The objective of this study was to determine the relationship between marketing mix
strategies and brand positioning in Animall Med veterinary clients. The type of
research used was applied, correlational level and quantitative approach, non-
experimental research design cross section. The sample consisted of 69 veterinary
clients. The instrument used to measure the variables was through the virtual survey,
composed of 36 items for the marketing mix strategies questionnaire and 27 for the
brand positioning questionnaire. The instrument was validated by experts and the
results showed a reliability of the questionnaires of 0.949 for the marketing mix
strategy questionnaire and 0.957 for the brand positioning questionnaire. For
hypothesis testing, a Pearson R correlation coefficient amounting to 0.868 was used,
at a significance level p = 0.000 that is less than 0.05, there is a high positive
correlation between the variables. Finally, the null hypothesis is rejected and the
alternative hypothesis is accepted, determining that there is a high positive correlation
between the marketing mix and brand positioning strategies of the veterinary Animall
Med, Villa El Salvador - 2020.

Keywords: strategies, marketing mix, brand positioning.



INTRODUCCION

La tesis titulada: “Estrategias de marketing mix y posicionamiento de marca de
la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020”. Esta investigacion tiene como
situacién problematica las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de marca
de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020. Se tiene la necesidad de
adaptar nuevos procesos, sistemas 0 modelos para no quedar a las espaldas de las
nuevas tendencias y experiencias de las sociedades y del mercado para cumplir con
sus objetivos y metas, es asi como nace el marketing en busca de identificar y

satisfacer necesidades de los clientes.

La necesidad de responder con éxito a las demandas de una sociedad cada
dia es mas cambiante y exigente, ha llevado a las empresas a formular e innovar
planes estratégicos de marketing adoptando nuevos enfoque y esquemas tedricos,
orientadas a un enfoque de mejora continua, un factor importante para el
posicionamiento de marca penetre en el mercado y se haga cada mas fuertes que

sus competencias.

En esta investigacion el problema general es: ¢Qué relacion existe entre las
estrategias de marketing mix y el posicionamiento de marca de la veterinaria Animall
Med, Villa El Salvador — 20207?

El objetivo general es determinar la relacidon entre las estrategias de marketing
mix y el posicionamiento de marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador —
2020.

La hipotesis alterna esta formulada respecto a la existencia de una relacion
significativa entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de marca de

la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

De acuerdo con los resultados de la investigacion se verifica que la hipotesis
puede ser comprobada debido a que se demuestra que el estudio de la investigacion
hay una prueba suficiente para determinar que existe relacion entre las estrategias de

marketing mix y posicionamiento de marca de la veterinaria Animall Med.



Este estudio de investigacion se ha desarrollado y explicado en cinco capitulos,

las cuales especifican a continuacion:

En el capitulo |, se formulo el planteamiento del problema, se explico la realidad
problematica, la formulacién del problema, la justificacion de la investigacion, el

objetivo general y las limitaciones que se han presentado en la investigacion.

En el capitulo I, se elabor6 el marco teorico, los antecedentes de estudio, las
bases tedricas cientificas de las variables de estudio y las definiciones conceptuales

de la terminologia empleada.

En el capitulo lll, se desarrollé el marco metodoldgico, el tipo y disefio de la
investigacion, la poblacién, la muestra, la hipétesis de investigacion, la
operacionalizacion de las variables, los métodos y técnicas de la investigacion, la
descripciéon de instrumentos utilizados y el analisis estadistico e interpretacion de

datos.

En el capitulo IV, se desarrollé el andlisis e interpretacion de los datos
identificando la validacion y confiabilidad de los instrumentos de estudio, los
resultados descriptivos de las variables y dimensiones, la prueba de normalidad y la

contrastacion de hipétesis.

En el capitulo V, evidencia las discusiones, conclusiones y recomendaciones

gue se plantea a través de los objetivos planteados para la investigacion de la tesis.

Xi



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1 Realidad problematica

El propdsito de la investigacion esta enfocado en buscar la relacion entre
las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de marca de la veterinaria
Animall Med, indicando que, si hay mejores estrategias de producto, precio,
plaza y promocion, la veterinaria tendra mayor oportunidad de tener un buen

posicionamiento de marca en el mercado.

El marketing mix tiene como objetivo analizar el comportamiento de los
mercados y consumidores, con el fin de fidelizarlos y a consecuencia de ello
pueda posicionarse la marca, teniendo como objetivo la preferencia de los
clientes hacia la empresa, cubriendo sus necesidades, respecto al
posicionamiento de marca no es crear algo nuevo o diferente, es manipular lo
gue ya esta en la mente del consumidor y revincular las conexiones que ya

existen.

Actualmente las empresas no solo buscan fama o agradecimiento de un
producto o servicio, lo que buscan es tener lealtad por parte de sus clientes el
cual dentro de las estadisticas tratan de ser uno de los primeros en lista, lo que
esta obligando practicamente a los empresarios utilizar diversos tipos de

estrategias con enfoque actual e innovadoras.

En una época dificil de ciertas caidas de actividades y problemas
econdmicos que de una u otra manera afecta a los empresarios, las empresas
activan sus estrategias de marketing mix para poder conservar sus ventas. En
la actualidad, no es asombroso que cuando pasan problemas comerciales o
econdmicos las estrategias de marketing mix o las mezclas de la 4P’s cumplen
una funcién importante donde los promociones son un buen comodin para sobre

salir ante las adversidades que estan pasando.

Para algunos el principal objetivo del marketing, son las promociones que
permiten de cierta manera acceder a un producto o servicio de anhelo, que es
aquel que no puede adquirirse normalmente por el precio elevado que tuvo en

su momento, pero si en el momento vigente del descuento deseado, razén por
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la cual existe una relacion directa entre el precio y promocion porque genera a

un evaluacion y efectividad inmediata de las herramientas del marketing.

A nivel internacional, en los paises europeos se centran mas en los
estudios de las variables que pueden afectar positivamente el crecimiento del
posicionamiento online de las empresas, el cual se ha demostrado que gracias
a las sensaciones y actitudes que se maneja en sus paginas web son capaces
de promover y hacer de ello un canal mas fiable para que en consecuencia
incrementen el atractivo de los productos o servicio, como es el caso de una
marca espafola especializada en comida de perros y gatos, en el afio 2016 la
empresa de comidas balanceadas para los engreidos del hogar realiz6 una
campafia llamada “Amigos de verdad” alimentacion de verdad, la campafna
transmitié y resalto un fuerte vinculo de amor y amistad que se pueden tener los
duefios con sus mascotas, este vinculo transmite la gran importancia y el buen
deseo de brindarles los mejores productos y alimentos a nuestros engreidos.
Este anuncio expreso su gran contenido grafico en donde se aprecia a las

mascotas y su duefio a punto de darse un lindo gesto.

En estas épocas muchas personas estan confundidas debido a que creen
que el reconocimiento es lo mismo que hablar de posicionamiento y estan
totalmente equivocados. Muchos empresarios invierten cantidad de dinero en el
marketing para posicionar su marca, pero es totalmente absurdo porque lo Unico
gue estan logrando es ser reconocidos como una marca, mas no posicionando
en la mente del consumidor, por lo tanto, es importante saber manejar los dos
términos y aplicarlo en el momento oportuno. Ya que esta comprobado que no
es lo mismo hablar de reconocimiento que posicionamiento son totalmente
distintos, de tal manera esa comparacion ayuda a realizar decisiones correctas

para enfrentar actividades a futuro.

Las clinicas veterinarias forman parte fundamental de este ecosistema
empresarial. En Estados Unidos, éstas llegan a facturar alrededor de 33.000
millones de dolares, en Europa se ha pasado de 24.000 millones de euros. Sin
lugar a duda, para atraer a mas clientes es importante que estos centros tomen

conciencia de la necesidad de poner en marcha acciones eficientes de
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estrategias de marketing mix para clinicas veterinarias que atraigan a nuevos
usuarios, de tal manera, fidelicen a aquellos que ya han confiado en la
compafiia. De acuerdo con esa medida, un amplio mercado esta en crecimiento
y las empresas asociadas al rubro veterinario estan aprovechando este auge.
Es por ello, que en el Perl se estan desarrollando mas negocios y nuevos

productos para mascotas, gracias a este crecimiento.

Asimismo, a nivel nacional se hace complejo que una marca logre su
posicionamiento y sobrepase limites, debido a la globalizacion, pues este se ha
manifestado un reto para las organizaciones peruanas ya que estamos en un
entorno muy agresivo, por ello todo esta cambiando en los dltimos tiempos la
forma en el cual se maneja el marketing depende puntalmente de la gente, del
sitio donde se ubica y sobre todo que estrategias se estan utilizando para poder

alcanzar su objetivo.

Pero no todo es negativo en Perq, se tiene un caso muy exitoso el cual
logro pasar a la pantalla chica con su programa “Doctor Vet” con el fin de poder
educarnos e informarnos de tal manera podamos ayudar a nuestro amigo de “4
patas”, estamos hablando del doctor Francisco Cavero, quien crecié en un
ambiente rodeado de veterinarios y asi fue como llevo su camino al éxito,
Francisco Cavero se percatdé de la gran importancia que tienen las redes
sociales para llegar con rapidez a un publico objetivo es por ello que junto a su
gerente de marketing llevo a cabo el curso de community manager en el cual
obtuvo un gran resultado, hoy en dia su imagen tiene mas de 222 mil seguidores
en Facebook y 17 mil personas que lo siguen en Instagram y cada vez son mas

personas lo que se interesan por los consejos dedicados para su mascotas.

En el afio 2016, ocurrié un cambio respecto a la tenencia responsable de
perros en Lima Metropolitana. Las personas estan adoptando dentro de su
concepto familiar a las mascotas, lo que lleva a desarrollar una conciencia de
responsabilidad y afecto que ha permitido al mercado poder ofertar servicios que

antes no se consideraban como parte del gasto familiar.

15



Unas de las mejores veterinarias con mejor reconocimiento mas no
posicionamiento es la clinica veterinaria Pet Center, que cuenta con 12 locales
en Lima Metropolitana y tiene alrededor de 18 afios de experiencia en atencion
de emergencias y consultas veterinarias el cual Pet Center tiene una gran
oportunidad en el mercado, pero con la desventaja de no tener un adecuado
plan estratégico de marketing mix para el posicionamiento de marca, esto se
debe a que la clinica veterinaria no emplea correctamente las estrategias de
plaza, debido a que no utiliza sus canales necesario como comunicacion de
marketing mediante su mezcla producto, promocion, precio y promocion para la
penetracion en la mente del consumidor y asi ganar un espacio en el mente de

los peruanos.

Dentro este contexto, en Lima existen también otras clinicas veterinarias
reconocidas como es el caso de la Clinica Veterinaria Rondon, es una de las
mas populares en redes sociales, su pagina de Facebook cuenta con alrededor
de 34 mil seguidores esto también es debido a que el duefio el Dr. Rondén al
igual que Francisco Cavero son personas mediaticas que han sabido
posicionarse en la mente de los clientes como los especialistas en servicios

veterinarios, gracias a sus apariciones en la television.

Clinica veterinaria Groomers, esta ubicada en Miraflores y también es una
veterinaria reconocida mediante sus redes sociales, siempre demuestran una
imagen juvenil y ademas muestran fotos de personajes de la farandula limefia
asistiendo a sus locales y asi poder enganchar a su publico cautivo. Groomers
ofrece hasta 20% de descuentos en productos seleccionados, en redes sociales
al igual que la veterinaria Rondén, muestra parte de sus Staff de veterinarios y

absuelve consultas con algunos enlaces en vivo para Facebook.

La empresa Animall Med, es un centro veterinario especializado en el
cuidado de las mascotas, se encuentra ubicado en el distrito de Villa El Salvador
el cual comenzé con 3 colaboradores para las actividades diarias de la
veterinaria. Sus principales clientes no solo son vecinos de la zona, si no de
distritos aledafios debido al marketing digital que maneja por medio de las redes

sociales. Por otro lado, la veterinaria ha empezado de generar competitividad a
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través de sus promociones y por la calidad de servicio. Puesto a que cuenta

como competencia a dos principales veterinarias de prestigio en la zona.

El problema que posee la veterinaria Animall Med es que tiene muy poco
tiempo en el mercado, seguidamente presenta otras deficiencias como es la
ubicacion geografica que como consecuencia da resultados como bajo nivel de
ventas, poco alcance para la aparicion de nuevos clientes. Por otro lado, cuenta
con ciertas desventajas por la venta de productos y/o servicios es decir escasez

de medicinas e instrumentos de trabajo.

Si la empresa sigue empleando estrategias insuficientes como lo ha
venido haciendo, lo mas probable es que le tome tiempo en poder ejercer como
empresa o peor aun caer en la etapa de declive, por tal motivo es necesario la
aplicacién de las estrategias de la mezcla de las 4 P’s (producto, precio, plaza y
promocion). La finalidad es poder cambiar las perspectivas de las ideas y
ambiciones, atrayendo nuevos consumidores y de esta manera ganarse al

publico objetivo que la empresa realmente necesita.

Respecto a las estrategias del producto, la empresa esta teniendo un
problema debido a la escasez de los productos dado que los costos son
elevados para su compra, el proceso de venta es demasiado lento. Existe la
realidad que los clientes quieren adquirir los productos por debajo de los precios
promocionales. Esto a consecuencia que varias veterinarias empiricas y
campafias utilizan material de baja calidad, por lo que el publico no tiene
conocimiento de ello adquiriendo informacion errada y teniendo la nocion de que
todos los productos son similares estd generando un problema para la empresa
ya gque no originaba rentabilidad y se esta demorando en vender. Por otro lado,
tiene como dificultad poder abastecerse a todos los clientes a consecuencia de

gue no se cuenta con una movil adecuada para el traslado de las mascotas.

Respecto a las estrategias de precio, se puede apreciar que se relaciona
mucho con el problema del producto a causa de que el publico no paga lo que
corresponde ya sea por el producto o servicio, siempre pidiendo descuento

sobre descuento, sin embargo, se debe tomar en cuenta que al ser una empresa
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en proceso de crecimiento se esta realizando promociones las cuales estan al
alcance del cliente, que haciendo un estudio de mercado con las demas
veterinarias se esta cobrando precios dentro del promedio pero sin perder la
calidad del servicio.

Respecto a las estrategias de plaza, se puede apreciar que la empresa
esta ubicada en una avenida, el cual para muchos negocios puede ser un punto
a favor, en este caso no es tanto asi, debido a que si efectivamente es una
avenida pero no tan concurrida y esto se debe a varios factores como por
ejemplo la inseguridad ciudadana y el orden publico, también tiene como gran
desventaja la caseta de serenazgo que obstaculiza la vision de la fachada y el
parque mal cuidado que tiene al frente de también, el cual no permite a la gente

poder pasear a sus mascotas.

Respecto a las estrategias de promocion, en la veterinaria no es tan
notoria por los factores de la zona, tampoco cuenta con una promocion fisica
como carteles alumbrados, motivo por el cual no permite que la poblacién pueda
apreciar la veterinaria. Otro factor importante es la falta de campafas
veterinarias que son dadas mayormente en parque. Sin embargo, lo que si
mantiene activo dentro de la veterinaria es gracias al marketing digital que se

maneja en las redes sociales.

Respecto a la diferenciacién, se aprecia que no cuenta con una aplicacion
de 24 horas para cualquier emergencia o consulta el cual se diferencia de las

demas veterinarias que ya estan en el mercado.

Respecto a la consistencia, si bien es cierto ganarse la confianza no es
algo que se gana de la noche a la mafiana es por ello que debe trabajar dia a
dia y capacitar a nuestro personal para el buen manejo de atencion al cliente y
ética profesional y respondiendo con total transparencia ante cualquier tipo de

sucesos mediante esta forma se puede llegar a un resultado 6ptimo.

Respecto a la coherencia, debemos tomar en cuenta que, a la hora de

realizar el marketing digital, mientras mas coherencia existe en el discurso que
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1.2

comunica a través de sus diferentes elementos, mayor es el grado de
credibilidad de la gente hacia la empresa, el publico al cual nos dirigimos sabra

identificar claramente lo que la veterinaria cumple con lo que promete.

Formulacion de problema

Problema general

¢Qué relacion existe entre las estrategias de marketing mix y el
posicionamiento de marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador —
20207

Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre las estrategias de producto y el posicionamiento

de marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020?

¢, Qué relacion existe entre las estrategias de precio y el posicionamiento

de marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020?

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de plaza y el posicionamiento de

marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 20207

¢Qué relacién existe entre las estrategias de promocion y el
posicionamiento de marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador —
20207

Justificacién e importancia de la investigacion

La investigacion: “Estrategias de marketing mix y posicionamiento de
marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020” es de suma
importancia para la empresa, porque se ha verificado de algunas deficiencia con
respecto a sus variables de estudio siendo el marketing mix una pieza

fundamental para la atraccion del publico, debido a que no estad haciendo un

19



buen manejo de esa variable motivo por el cual es la falta de conocimiento por
parte de los miembros de la empresa, es por ello que por medio de esta

investigacion se quiere lograr tener un posicionamiento adecuado en el distrito.

Justificacion tedrica. Este documento de investigacion pretende realizar
un analisis de la actualidad respecto a las estrategias de marketing mix y
posicionamiento como variables de estudio con el proposito de aportar
conocimiento mediante explicaciones relevantes sobre el tema para que sirva
como alternativas de solucion a esta problematica. Esta investigacion permite
también identificar aspectos teoricos de los siguientes autores como Kotler y
Armstrong (2017) en referencia a la variable marketing mix y para la variable de
posicionamiento de marca se utiliza los aportes tedricos de de los autores Recio
y Barrie (2018).

Justificacion practica. La investigacion contribuye en el aporte de
evidencias empiricas importantes y trascendentes para el funcionamiento del
negocio, porque existe la necesidad de mejorar el uso o aplicaciones de
estrategias de marketing mix que errbneamente esta siendo interpretadas y
desarrolladas. El estudio llega a las conclusiones relevantes que se ponen al
alcance del negocio, en términos de recomendaciones y sugerencias que
apoyen a mejorar las deficiencias encontradas. En este sentido, los clientes
tendran mas alternativas para su conveniencia satisfaciendo sus principales
necesidades como también ofrecerles una atencion adecuada como la movilidad
para sus mascotas, iluminacion en la fachada para que pueda ser facil de
ubicarlos. Productos de farmacia variada para que el cliente no tenga que ir a

buscar a otro lado y sin ninguna garantia que le puede dar al comprarlo.

Justificacion metodologica. Esta investigacion propone dos instrumentos
de recoleccion de datos para analizar, describir y explicar las estrategias de
marketing mix con relacién al posicionamiento de la marca aplicando a los
clientes recurrentes de la veterinaria Animal Med, basandose en métodos
cientificos y realizando técnicas de recoleccion de datos que han sido aplicados.

Para ello se ha empleado un instrumento para obtener el nivel de confiabilidad
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y asi dar una mayor seguridad para el fundamento, porque es verificado por el

analisis de fiabilidad de alfa de Cronbach para las dos variables.
1.3 Objetivos de la investigacion: general y especificos

Objetivo general

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix y el
posicionamiento de marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador —
2020.
Objetivo especificos

Determinar la relacibn entre las estrategias de producto y el
posicionamiento de marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador —

2020.

Determinar la relacion entre las estrategias de precio y el posicionamiento

de marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Determinar la relacion entre las estrategias de plaza y el posicionamiento

de marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Determinar la relacion entre las estrategias de promocion y el
posicionamiento de marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador —
2020.

1.4. Limitaciones de la investigacion

Limitaciones relacionados a los antecedentes

Hubo dificultades para encontrar tesis internacionales que guarden

relacion con las dos variables y que cuenten con conclusiones importantes que

aporten a la investigacién que se esta realizando.
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Limitacion institucional

En la biblioteca virtual de la Universidad Autonoma del Peru se ha
evidenciado que no cuenta con suficientes libros virtuales sobre el
posicionamiento. Adicional a ello, una limitacion muy resaltante para el
desarrollo de la investigacion fue el cierre de algunas instituciones debido al

estado de emergencia mundial por el coronavirus Covid-19.
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2.1. Antecedentes de estudios

Antecedentes internacionales

Portilla (2015) en su tesis: “Plan estratégico de marketing para el
posicionamiento del centro de insumos agricolas y veterinarios punto agricola
de la ciudad de Tulcan”. Realizada en la Universidad Regional Autonoma de los
Andes, para obtener el titulo de ingenieria en empresas y administracion de
negocios. La investigacion tuvo como objetivo estructurar un plan estratégico de
marketing que contribuya al logro del posicionamiento del centro de insumos
agricolas y veterinarios en ciudad de Tulcan. La investigadora aplico la
metodologia descriptiva, aplicada, no experimental, desarrollada en una muestra

de 36 personas. Llego a las siguientes conclusiones:

La propuesta es factible, ya que los expertos de acuerdo a su experiencia,
conocimientos e investigaciones analizaron ciertos pardmetros establecidos

obteniendo la propuesta una ponderacion alta.

Se disefiar los componentes del plan estratégico de marketing que
constan de la visidn, mision, principios, las estrategias en relacion con el
producto, precio, plaza, promocién, publicidad y el personal, detallando en

algunos planes de accion que permitirdn la consecucion de los objetivos.

La siguiente investigacion es importante porque el resultado de trabajo de
investigacion fue exitoso el cual se asocia y guarda relacion la realizacion de un
plan estratégico para posicionar una empresa y pueda cumplir dichos objetivos.
Por lo tanto, esto tomara relevancia dentro de la investigacion ya que para
obtener un nivel de posicionamiento en el mercado se necesita emplear

estrategias necesarias basadas principalmente en el problema.

Orosco (2015) en su tesis: “Estrategias de marketing y posicionamiento
de un determinado producto y servicio de la compafiia Calbaq”. Realizada en la
Universidad de Guayaquil, para obtener el titulo de ingenieria comercial, tuvo

como objetivo general emplear distintas estrategias asociadas con el marketing
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y posicionamiento para los productos y servicios que ofrece la compafia. La
investigadora aplico la metodologia descriptiva, aplicada, no experimental,
desarrollando en una poblacién conformada por la totalidad de viviendas tanto
colectivas como particulares de la ciudad de Guayaquil las cuales son un total
de 671,408 viviendas. Mientras que para la muestra se determino 484 viviendas
a quienes se les aplicé la encuesta con la finalidad de obtener la informacion

necesaria para él estudio. Lleg6 a las siguientes conclusiones:

Realizar una distribucion de marca dentro de la ciudad implica poder

utilizar canales tradicionales como autoservicios, mayorista y distribuidores.

Los consumidores indicaron en un 99% que el producto debe contener

grasa, 98% que contenga glicerina 'y un 84% que exista variantes de fragancias.

La presente investigacion es importante porque utilizaron canales
tradicionales como pilar fundamental para la distribucion la marca en el rubro de

mercado donde se desarrolla.

Gonzalez (2013) en su tesis: “Plan estratégico de marketing para el
posicionamiento de la empresa Invermedica, C.A”. Realizada en la Universidad
José Antonio Péez, para optar el titulo de licenciado en mercado. La
investigacion tuvo como obijetivo plantear un plan de marketing estratégico para
posicionarse en el mercado, para ello realizaron una investigacion de campo de
tipo descriptivo mediante el uso de la encuesta que fue aplicada a un grupo de
95 médicos sobre una poblacion total de 8,342 con un nivel de confianza al 95%.

Llegé a las siguientes conclusiones:

La implementacion de estrategias de marketing mix y ventas sugeridas
en su plan estratégico, permitieron lograr el posicionamiento requerido en el
mercado. En torno a la primera fase de la investigacién, basada en diagnosticar
la situacion actual que presenta en la empresa; respecto a su posicionamiento

en el mercado de insumos y equipamiento médico.
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Se evidencio que no conoce su posicion frente a la competencia en el
mercado, no tiene planificacion de las ventas, ni las metas en términos de
ventas, carece de una programacion de las ventas, no dispone de la fuerza

necesaria.

La presente investigacion es importante porque la aplicacién de ciertas
estrategias permitié un nivel de posicionamiento de la empresa, aspectos que
se pueden aplicar como alternativa de solucion en la investigacion que se esta

desarrollando.

Salcedo (2012) en su tesis: “Estrategias de marketing para una clinica
veterinaria el establo en Loja”. Realizada en la Universidad de Guayaquil, para
obtener el titulo de ingenieria en marketing. La investigacion tuvo como objetivo
disefiar estrategias de marketing que permitan incrementar la rentabilidad en la
clinica veterinaria. El disefio de investigacion empleado es de tipo descriptivo,
mientras que la poblacién estuvo conformada por 9,251 hogares y la muestra a

considerar es de 400 hogares. Llego a las siguientes conclusiones:

En la actualidad las personas expresan mayor atencién y preocupacion
en el bienestar de sus mascotas. La empresa veterinaria determiné que muchas
viviendas de la zona reconocen a la clinica veterinaria por sus precios justos y
buena atencidn, por lo que prefieren llevar a sus mascotas a dicha veterinaria y
no a otra. Sin embargo, es importante reconocer que la veterinaria carece de

promocion y publicidad adecuada.

La presente investigacion es importante porque es un claro ejemplo que
no solo basta una buena atencion, sino que debe tener en cuenta también la
publicada y promocién adecuada. Esto genera importancia para el desarrollo de
tesis dado que no se estaria ejerciendo en una de las dimensiones que es
promocién de esta manera se podria tomar en cuenta la mejora respectiva en

desarrollo de la investigacion en proceso.

Jiménez (2009) en su tesis: “Plan estratégico de marketing para la clinica
veterinaria Basset’s, ubicada en el norte de la ciudad de Quito”. Realizada en la
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Universidad Politécnica Salesiana, para obtener el titulo de ingenieria en
gerencia liderazgo, tuvo como objetivo disefiar un conjunto de estrategias de
marketing para la clinica veterinaria Basset’s, que permitan posesionar nuevos
servicios de calidad que mejoren su imagen corporativa dentro del mercado de
la salud veterinaria. La investigacion se desarrolld6 mediante el método

deductivo, en una muestra de 387 hogares. Llego a las siguientes conclusiones:

La propuesta del presente plan de mercadotecnia se centra en brindar un
adecuado posicionamiento de la identidad de la clinica veterinaria, basandose
en atributos diferenciados de los servicios para crear una imagen pionera dentro

del mercado de la salud animal.

La investigacion es importante porque no solo basta que el plan de
marketing sea muy bueno si no que la situacion actual del pais influye mucho en

el crecimiento del negocio.

Antecedentes nacionales

Vera (2019) en su tesis: “Estrategias de marketing para mejorar la
rentabilidad en la clinica veterinaria mas que patas S.A.C. Chiclayo”. Realizada
en la Universidad Cesar Vallejo, para obtener el grado de maestra en
administracion de negocios. La investigacion como objetivo determinar si la
propuesta contribuye a mejorar la rentabilidad en la clinica veterinaria. El disefio
de la investigacion es descriptiva no experimental, desarrollada en una muestra

73 personas. Llegé a las siguientes conclusiones:

Se analizaron los niveles de las estrategias de marketing mix que se usan
en la clinica veterinaria, concluyendo que el 71.2% de los clientes revelan que
en un cuanto al servicio este cubre necesidades, mientras que un 67,1%
manifiestan que la clinica deberia ampliar su gama de servicios actuales, por

otro lado, el 24,6% si recomendaria el servicio que ofrece la clinica veterinaria.

En esta investigacion se tuvo presente para saber ciertas debilidades que

puede obtener la veterinaria el cual ser4 tomado en cuenta para la elaboracion
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de la investigacion y tener una nocion de las recomendaciones dadas que

puedan servir de aporte de la investigacion.

Pala (2019) en su tesis: “Las redes sociales y el posicionamiento de
marca en los clientes de la clinica San Miguel - Peru, 2018”. Realizada en la
Universidad Cientifica del Sur, para obtener el titulo profesional de licenciada en
marketing y publicidad. La investigacion tuvo como objetivo determinar la
relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de marca en los clientes
de la clinica veterinaria San Miguel. El disefio de investigacion es no
experimental, descriptiva correlacional, desarrollada en una muestra de 164

personas. Llego a las siguientes conclusiones:

La incidencia de las redes sociales sobre el posicionamiento de la marca
de la clinica veterinaria se ve reflejado en un 36% de total de los encuestados,
y un alto grado de percepcion sobre las redes sociales, considerandolas
importantes en un 98.78%. Es de gran importancia tomar en cuenta las tres
dimensiones de variables independientes (marketing de contenidos, social

media marketing e-mail marketing).

La comunicacién con el publico es muy importante para un buen manejo
de registro, de tal manera pueda ayudar a un incremento de servicios o ventas
de productos, es porgue se escogid como antecedentes para saber las fallas de

la veterinaria.

Berrocal (2018) en su tesis: “Marketing mix y el posicionamiento de la
Institucién Educativa Privada Santa Inés, Ugel 06 - Ate, 2018”. Realizada en la
Universidad Cesar Vallejo, para obtener el grado de maestra en administracion
de la educacion. La investigacion tuvo como objetivo la relacion entre el
marketing mix y posicionamiento de la institucion Educativa Santa Inés, para ello
realizaron una investigacion de campo descriptiva mediante el uso de la
encuesta aplicada a una muestra conformada por 125 estudiantes. Llego a las

siguientes conclusiones:
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De acuerdo con el objetivo el marketing mix es percibido por los
estudiantes, a un nivel medio con un 56% de coincidencia. Asimismo, al poseer
un nivel de significancia p= 0.036 y un 0.307 de coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman, se concluye que el marketing mix y el posicionamiento si

poseen relacion significativa.

La investigacion se considerd porque ayuda a ver la problemética en las
cuatro dimensiones para un perfecto posicionamiento de tal manera que fidelizar

a los clientes ayuda a tener en cuenta un plan estratégico no tradicional.

Bustamante (2016) en su tesis: “Marketing mix y fidelizacion de los
clientes en la empresa veterinaria entre mascotas Santa Anita, afio 2016”.
Realizada en la Universidad Cesar Vallejo, Perd, para obtener el titulo
profesional de licenciada en administracion. La investigacion tuvo como objetivo
determinar la relacién entre el marketing mix y la fidelizacion desde el punto de
vista de los clientes en la empresa veterinaria. El disefio es no experimental de
corte transversal y de enfoque cuantitativo, desarrollada en una muestra de 50

personas. Llego a las siguientes conclusiones:

La variable marketing mix es regular en un 44%, excelente un 36% y
pésimo un 20%. Asimismo, se interpretd la variable fidelizaciéon indicando que
es regular un 46 %, excelente 34% y pésimo un 20%. Ademas, en cuanto a los
resultados alcanzados en el andlisis estadistico mediante la prueba Rho
Spearman en la contrastacion de hipotesis entre las variables se logré una

correlacion buena de 0.978.

Esta investigacion se tom6 como ejemplo para el conocimiento del
resultado estadistico y tener una referencia el cual sirve de apoyo para las

distintas pruebas que se tenga que realizar en el proceso de la investigacion.

Arroyo y Lermo (2014) en su tesis: “El marketing y su incidencia en el
posicionamiento del restaurante el consulado, El Tambo — 2013, realizada en la
Universidad Nacional del Centro del Peru, para obtener el titulo profesional en

licenciado en administracién. La investigacion tuvo como objetivo conocer de
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gué manera el marketing mix afecta en el posicionamiento del restaurante. El
desarrollo fue mediante el disefio descriptivo correlacional desarrollada en una

muestra de 212 personas. Llegé a las siguientes conclusiones:

Se comprueba la hipétesis a través de uso de la estadistica coeficiente
de correlacion de Spearman mediante la negacion de la muestra hipotesis
alterna, los elementos de marketing no afecta positivamente en el
posicionamiento del restaurante, obteniendo un coeficiente de 0,219 que indica
gue existe una correlacion positiva baja entre ambas variables; demostrando asi
gue el marketing mix si incide positivamente en el posicionamiento del

restaurante.

Esta investigacion se consideré porque tiene un modelo parecido a la
investigacion, el cual es importante leer sus conclusiones, en el cual discute la
dimension precio con relacién al posicionamiento e indica que no guarda
relacién porque no siempre el precio bajo capta la atencién del publico objetivo,
por eso es interesante saber a qué publico se va a enfocar y emplear un plan

estratégico puntual.
2.2. Desarrollo de la tematica correspondiente al tema investigado
2.2.1. Bases teoricas de las estrategias de marketing mix
2.2.1.1. Definiciones de las estrategias de marketing mix
Kotler y Armstrong (2017) explican que: “El marketing mix es el
enfoque que plantea preguntas sobre el mercado respecto a que necesidades
tienen los clientes, sobre el costo de satisfaccion de nuestros clientes, sobre
gue canales de distribucion son mas convenientes. (p. 171).
Gonzales (2014) define que: “El marketing mix se considera como uno

de los elementos clasicos del marketing, el cual se utiliza para englobar a sus

cuatros componentes basicos: producto, precio, plaza, promocion” (p. 1).
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2.2.2.2.

Ferrell y Hartline (2006) sefialan que la estrategia de marketing es: “Un
tipo de estrategias que comprende en poder lograr los objetivos de marketing
a través de la seleccion de mercado meta, el posicionamiento, las mezclas de
marketing, y la determinacién de los niveles de gastos del departamento de
marketing” (p. 12).

El marketing segun lo interpretado no es simplemente vender algo, si
no también es poder satisfacer las necesidades de los clientes, innovando

producto que pueda ser de utilidad en sus vidas.

Importancia de las estrategias de marketing mix

Kotler y Armstrong (2017) indican que: “Consiste en el analisis de
cuatro variables que son relevantes para las empresas con la finalidad de

comprender al cliente” (p. 6).

Kotler y Armstrong (2013) indica que: “Las estrategias de marketing
son necesarios para alcanzar el éxito de una organizacion, porque genera
oportunidades que pueden favorecer el logro de las ventajas competitivas” (p.
24).

Kotler y Keller (2012) al respecto dicen:

La gestion de operaciones, las finanzas, la contabilidad entre otras
funciones es un rol fundamental al enfrentar desafios, no sera notable
sin la de demanda suficiente para los productos o servicios de la
empresa. Es decir, una cosa no se comprende si no esta la otra, por
ellos el éxito financiero siempre dependera de la habilidad del

marketing. (p. 3).
El marketing mix es realmente importante para el estudio de la

realizacion de la mezcla de las 4P’s, el cual cada uno de sus componentes

tiene diferentes caracteristicas segun lo interpretado es relevante para la

31



fidelizacion del cliente, a continuacién, se ven algunos aportes importantes

sobre el marketing mix:

Permite que te enfoques en un objetivo. El marketing mix permite
plasmar tu problema y resolver directamente la problematica debido al
estudio que realizaras para la aplicacion de las estrategias de tal manera
se analizara para la realizacion de la mezcla de las 4P’s segun lo
planteando como consecuencia se obtendra los objetivos generales y

especificos.

Ahorras tiempo y dinero. Unas de las ventajas del marketing mix es el
ahorro de tiempo y dinero ya que muchas empresas invierten fuerte
cantidad de dinero y no obtienen ninguan resultado eso es a
consecuencia de que no han planteado estrategias y no han detectado
su variable problema, el cual gracias al marketing mix se tendra un
resultado mas directo y confiable para la toma de decisiones de la
empresay es asi como en vez de gastar tiempo y dinero ganaras dinero

invirtiendo tiempo para la realizacién de los objetivos.

Mejoras la eficacia de tu mensaje de marketing. El estudio de mercado,
clientes y competencia se obtiene la respuesta a tu problema es mas
eficaz ya que el mensaje es mas consistente y directo para el publico el

cual deseas trabajar y atraer, transmitiendo seguridad y confianza.

Crea preferencia al consumidor. Mayormente las empresas mejoran lo
gue ya existen, pero de acuerdo con el estudio del marketing mix es
importante analizar los gustos y preferencias de los clientes, ya que no
solo es vender por vender si no también saber a quién vender y por qué
prefiere atenderse contigo ya sea por tu amabilidad, conocimiento o
confianza, en la empresa también es importante crear cosas nuevas e
innovar nuevos habitos de tal manera se pueda crear una preferencia al

consumidor diferenciandose de la competencia.
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- ldentifica la cantidad y frecuencia de mercado. Es muy importante el
estudio del mercado ya que ayuda a saber con quién estas compitiendo
de tal manera sabras en qué momento aplicar ciertas estrategias en
tiempos dificiles como los que estamos viviendo en estos momentos por

la pandemia.

2.2.2.3. Caracteristicas de las estrategias de marketing mix

Kotler y Armstrong (2017) indican como caracteristicas:

La mezcla de marketing esta hecha por una serie de elementos basicos
y controlables que la empresa utiliza en forma complementaria, para
obtener la respuesta que desea del mercado hacia el cual se dirige, de
tal manera que influya significativamente sobre la demanda del

producto. (p. 32).

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2017) mencionan que las caracteristicas:

Es un arma clave para la supervivencia de la empresa dentro de los
mercados mas agresivos. Preparar con suma cautela un ataque con
un disefo cuidadoso de una estrategia de mezcla de marketing podria
proporcionar una vida exitosa para las empresas de cualquier rama (p.
53).

Kotler y Armstrong (2017) sefialan que las caracteristicas estan

reflejadas en las actividades del marketing como:

Distribuir, informar y reunir informacion clave recolectada por medio de
uno de mercados, contactar, buscan consumidores potenciales y se
contactan con ellos; promocionar; desarrollan y destruyen
comunicaciones llamativas sobre una oferta, adaptar; restablecen la
oferta las necesidades del consumidor, financiar: utilizan los fondos
para cubrir los costos operacionales del canal, y tomar riesgo; asumen

los riesgos financieros. (p. 128).
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Se puede mencionar que las estrategias de marketing mix se caracteriza por:

- Entabla contactos esporadicos con los clientes. Se refiere a que
siempre hay un tema de conversacion que le interese en lo mas minimo
al cliente y es ahi donde debemos retenerlo.

- Aumento constante de las ventas. La mezcla de las 4P’s siempre
impulsaré a la empresa a tener un nivel de ventas mas constante.

- Busca la ganancia inmediata de la empresa. El marketing mix busca
resultados inmediatos con la aplicaciéon de las estrategias de las 4p’s.

- Utiliza la publicidad directa y con un enfoque masivo. El objetivo del
anunciante es persuadir al receptor ya que los medios publicitarios son
una gran herramienta para un buen enfoque amplio de consumo.

- Comunicacién unidireccional de la empresa al cliente. El cliente
muchas veces recibe informacién con diversos canales, pero no puede
interactuar.

- Se enfoca en la relacion calidad y precio. Hoy en dia los clientes se

sienten engafiado cuando el valor de esta relaciébn es menor que uno.

2.2.1.4. Teorias relacionadas a las estrategias del marketing mix

Teoria de las 4P’s de Kotler y Armstrong (2013)

Kotler y Armstrong (2013) definen que: “Las estrategias de marketing
mix consiste en la mezcla de las 4P’s, que esta conformada por producto,
precio, plaza y promocién. Cada uno de estos presentan estrategias internas

para su buena aplicacion en los planes estratégicos de mercadeo” (p. 79).

A. Producto

Se entiende que un producto se puede ofrecer en el mercado para su
atencion, uso o adquisicion, que podria satisfacer una necesidad o deseo del
cliente. Los productos no solo pueden ser tangibles, como automoviles,

celulares o computadoras. También se puede decir que los productos incluyen
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servicios, eventos, personas, lugares, organizacion e ideas, o una mezcla de

estos elementos.

Asimismo, un servicio es una forma de producto que consiste en
satisfacciones, actividades o beneficios que ofrece en venta y siendo
esencialmente intangibles, no tienen como resultado la prioridad de algo.
Algunos ejemplos son los servicios bancarios, los vuelos de aerolineas, los

hoteles, entre otras.

Productos, servicios y experiencias

Los productos son elementos fundamentales de la oferta de mercado
general. La planeacion de la mezcla de marketing con la formulacion de una
oferta que entregue valor a los clientes meta. Esta oferta se convierte en la
base sobre la cual la empresa construye relaciones redituables con los

clientes.

La oferta de mercado de una empresa suele incluir tanto bienes
tangibles como servicios. Es un extremo, la oferta consistiria en un bien
tangible puro como jabon, dentifrico o sal sin servicios alguno que lo
acomparfie. En el otro extremo estan los servicios puros, donde la oferta
consiste esencialmente en un servicio, como los examenes médicos o los
servicios financieros. Sin embargo, entre ambos extremos hay muchas

combinaciones posibles de bienes y servicios.

En la actualidad, a medida que los productos y los servicios se
comercializan mas, muchas empresas estan pasando a un nuevo nivel de
creacion de valor para sus clientes, para diferenciar sus ofertas mas alla del
simple hecho de fabricar productos y prestar servicios las empresas estan
creando y entregando experiencias para los clientes mediante sus marcas o

su compaiiia.
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Niveles de productos y servicios

El nivel basico es el valor fundamental para el cliente y responde a la
pregunta: ¢Qué estd adquiriendo realmente el comprador? Al disefiar los
productos, los especialistas en marketing primero deben definir lo esencial,
los beneficios o servicios que buscan los consumidores para resolver los

problemas.

El segundo nivel, los encargados de la planeacion de los productos
deben convertir el beneficio principal en un producto real. Para ello tendran
que desarrollar las caracteristicas el disefio un nivel de calidad. Un nombre de

marca y un empaque de los productos y servicios.

Por dltimo, los encargados de la planeacion de los productos deben
crear un producto aumentado en torno al beneficio principal y al producto real
para ofrecer servicios y beneficios adicionales al cliente.

Los consumidores perciben los productos como conjuntos complejos
de beneficios que satisfacen sus necesidades. Al desarrollar productos, los
especialistas en marketing primero deben identificar el valor fundamental que
los consumidores buscan en el producto. Luego tendran que disefar el
producto real y encontrar formas para aumentarlo y crear valor para el cliente,

asi como una total y satisfactoria experiencia de marca.

Clasificaciones de productos y servicios

Los productos y servicios se dividen en dos clases generales de
acuerdo con el tipo de consumidor que los utilizan productos de consumo y
productos industriales. De manera general, los productos también incluyen
otros elementos que se pueden comercializar como experiencias

organizaciones, personas, lugares e ideas.

- Productos de consumo. Son aquellos bienes y servicios que un

consumidor final adquiere para su uso personal. Los especialistas en
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marketing suelen clasificar estos productos y servicios con base en los
gue los consumidores hacen para adquirirlos. Los productos de consumo
incluyen productos de conveniencia, productos de compra, productos de

especialidad y productos no buscados.

- Los productos de conveniencia. Son los bienes y servicios de consumo
que el cliente suele adquirir con frecuencia, de inmediato y con un

minimo esfuerzo de comparacion y compra.

- Los productos de compra. Son bienes y servicios de consumo adquiridos
con poca frecuencia y que los clientes comparan cuidadosamente en
términos de idoneidad, calidad, precio y estilo. Al adquirir productos y
servicios de compra, los consumidores dedican mucho tiempo y esfuerzo

a obtener informacion y efectuar comparaciones.

- Los productos de especialidad. Son productos y servicios de consumo
con caracteristicas o identificacion de marca Unicas y por las cuales un
grupo significativo de compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo

de compra especial.

- Los productos no buscados. Son productos de consumo que el
consumidor no conoce, 0 que conocer, pero normalmente no piensa
comprar. El consumidor no busca las innovaciones mas importantes sino

hasta que las conoce gracias a la publicidad.

- Productos industriales. Son aquellos que se adquieren para darles un
procesamiento posterior o utilizarlos en las actividades de un negocio. Si
un consumidor adquiere una podadora de césped para arreglar su casa
sera un producto de consumo, si el mismo consumidor adquiere una
podadora para utilizarla en negocio de jardineria ser4 entonces un

producto industrial.

Los tres grupos de productos y servicios industriales son materiales y

refacciones, bienes de capital y suministros y servicios. Materias primas son
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productos agricolas (trigo, algodén, ganado, frutas, verduras) y productos
naturales (pescado, madera, petréleo crudo, mineral de hierro). Los materiales
y componentes manufacturados consisten en materiales componentes
(hierro, hilo, cemento, alambre) y piezas componentes manufacturados se
venden directamente a los usuarios industriales. El precio y el servicio son los
principales factores de marketing; la asignacion de marca y la publicidad

suelen ser menos importantes.

Los bienes de capital son productos industriales que ayudan en la
produccion o en las operaciones del comprador, incluyendo las instalaciones
y en el equipo accesorio. Las instalaciones incluyen compras grandes como
edificios (fabricas, oficinas) y equipo fijo (generadores, prensas, perforadoras,
sistemas de computo grandes, ascensores), el equipo accesorio abarca el
equipo portatil de fabricacion y herramientas y equipo de oficina. Estos bienes
tienen una vida méas corta que las instalaciones y solamente apoyan el

proceso de produccion.

El grupo final de productos industriales es el de suministros y servicios,
los suministros abarcan los insumos indispensables para la operacion y
articulos para reparacién y mantenimiento. Los suministros son los productos
de conveniencia del campo industrial ya que suelen adquirirse con un fuerzo
y un trabajo de comparacion minimos. Los servicios industriales comprenden
los servicios de mantenimiento y reparacion (limpieza de ventanas, reparacion
de computadoras) y de asesoria a negocios (legal, consultoria gerencial,
publicidad). Por lo general, esta clase de servicios se prestan mediante un

contrato.

. Precio

Un precio es cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que
los consumidores dan a cambio de los beneficios de usar o tener un producto
o servicio. A lo largo del tiempo, el precio ha sido el factor que mas influye en

las decisiones de compra. Sin embargo, en décadas recientes otros factores
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han cobrado mayor importancia, aunque continda siendo uno de los
elementos mas importantes que determinan la participacion de mercado y la

rentabilidad de la empresa

El precio es el unico elemento de la mezcla de marketing que produce
utilidades, todos los demas representan costos. También es uno de los
elementos mas flexibles de la mezcla. A diferencia de las caracteristicas de
producto y de los compromisos de canal los precios pueden modificarse con

rapidez.

Al mismo tiempo, la fijacién de precios es el principal problema que
enfrentan muchos ejecutivos de marketing y muchas compafias no lo
manejan bien. Algunos gerentes lo consideran un gran dolor de cabeza y
prefieren enfocarse en otros elementos de la mezcla de marketing. Sin
embargo, los gerentes inteligentes manejan la fijacién de precios como una
herramienta estratégica fundamental para crear valor para los clientes y

obtener valor de ellos.

Los precios tienen un efecto directo en el reglon de utilidades de una
empresa. Un pequefio incremento en el precio puede generar un gran
porcentaje de aumento en la rentabilidad. Ademas, como parte de la
propuesta de valor general de una compafiia, desempefia un papel
fundamental en la creacion de valor para los clientes y en el establecimiento
de relaciones con estos. En lugar de rehuir la fijaciobn de precios, los
especialistas en marketing inteligentes lo consideran un importante activo

para competir.

Principales estrategias de fijacion de precios

Las percepciones del consumidor acerca del valor de un producto
establecen el limite maximo para su precio. Si lo consumidores perciben que
el precio es mayor que su valor, no lo compraran. Asimismo, los costos del
producto establecen el limite minimo de su precio. Si la compafia fija un

precio entre dos extremos, deben considerarse varios factores internos y
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externos, incluyendo las estrategias y los precios de los competidores, las

estrategias y la mezcla generales de marketing, y la demanda.

A continuacion, tres estrategias de fijacion de precio:

Fijacion de precio basada en el valor para el cliente. El consumidor es
quien decidira si el producto es el correcto. Las decisiones de fijacion
de precios, igual que otras referentes a la mezcla de marketing deben
partir del valor del cliente. Una fijaciébn de precios eficaz orientada al
comprador, implica entender que tanto valor otorgan los consumidores
a los beneficios que reciben del producto vy fijar un precio que refleje

ese valor.

Fijacion de precios basada en el costo. Consiste en establecer los
precios a partir de los costos de produccion, distribucion y ventas del
producto mas una tarifa justa de utilidades por el esfuerzo que realiza
la compafiay el riesgo que asumi. Los costos podrian ser un elemento
importante de la estrategia de fijacién de precios de una compainiia. La

clave consiste en administrar la distribucion entre costos y los precios.

Fijacion de precios basada en la competencia. Implica establecer
precios con base en estrategias costos, precios y ofertas de mercado
de los competidores. Los consumidores basaran sus juicios sobre el
valor de un producto segun los precios que los competidores cobren
por productos similares. Es importante resaltar que el objetivo no es
igualar o mejorar los precios de los competidores sino fijar precios
adecuados al valor relativo que ofrece la empresa respecto a sus

competidores.

Estrategias de fijacion de precios de nuevos productos

Las estrategias de fijacion de precios suelen cambiar conforme el

producto pasa por su ciclo de vida. Las compafias que lanzan un nuevo
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producto enfrentan el reto de fijar los precios por primera vez y pueden utilizar

cualquiera de dos estrategias generales:

Fijacion de precios de descremado del mercado. Muchas compafiias
gue crear nuevos productos fijan precios iniciales altos para obtener
ingresos por descremar cada capa del mercado. Apple con frecuencia
utiliza esta estrategia. Estas estrategias solo tienen en ciertas
condiciones. En primer lugar, la imagen y la calidad del producto deben
sustentar el precio elevado y debe haber una cantidad de compradores

gue puedan adquirir el producto por ese precio.

Fijacién de precios de penetracion de mercado. Estas fijan un precio
bajo inicial para penetrar en el mercado con rapidez y profundidad, es
decir, para atraer a una gran cantidad de compradores rapidamente y
ganar una gran participacion de mercado. Un alto volumen de ventas
da como resultados la caida de los costos, lo que permite a la

compaifiia reducir aln mas sus precios.

Estrategias de ajuste de precios

Las compafias suelen ajustar sus precios basicos para tomar en cuenta

diferencias entre los clientes y situaciones de compra cambiante. A

continuacion, examinamos las siete estrategias de ajustes de precio:

Fijacion de precios de descuesto y bonificacién. Reducir los precios
para compensar las respuestas de los clientes, como la compra de
grandes volumenes, el pronto pago o la promocion de producto. La
mayoria de las empresas ajustan su precio basico para recompensar
a los clientes por cierta respuesta, como el pago anticipado de sus
cuentas, las compras de grandes volumenes o las de fuera de
temporada. Estos ajustes de precio, llamados descuentos vy
bonificaciones, adquieren muchas formas. Los tipos de descuento
incluyen el descuento efectivo, es decir una reduccion del precio para

los compradores que pagan sus cuentas con prontitud.
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Fijacion de precios segmentada. Ajustar los precios de acuerdo con las
diferencias entre clientes, productos o lugares. Las compafias a
menudo ajustan sus precios basicos de acuerdo con las diferencias
entre clientes, productos y lugares. En la fijacibn de precios
segmentada, la empresa vende un producto o servicio a dos 0 mas

precios, aun cuando la diferencia no esté basada en costos distintos.

Fijacion de precios psicoldgica. Ajustar los precios para lograr un efecto
psicoldgico los consumidores suelen percibir que los productos que
cuestan mas son de mayor calidad. En la fijacibn de precios
psicolégicos, los vendedores toman en cuenta los aspectos
psicoldgicos de los precios y no solo el lado econémico, es decir los
consumidores suelen percibir que los productos que cuestan mas
ofrecen mayor calidad. Cuando tienen la posibilidad de juzgar la
calidad de un producto al examinarlo o al aplicar su experiencia previa,

utilizan menos el precio para juzgar la calidad.

Fijacion de precios promocional. Reducir los precios temporalmente
para aumentar las ventas a corto plazo. Las compafiias fijan
temporalmente sus productos por debajo de precio de lista y en
ocasiones incluso por debajo del costo para crear urgencia y emocion
de comprar. Un vendedor podria simplemente ofrecer descuentos a
partir de los precios de los precios normales para incrementar las

ventas y reducir los inventarios.

Fijacion de precios geografica. Ajustar los precios tomando en cuenta
la ubicacion geografica de los clientes. La compafia también debe
decidir qué precios cobrara a los clientes ubicados en distintas partes

de un pais o del mundo

Fijacion de precio dinamica. Ajustar los precios de manera continua
para satisfacer las caracteristicas y necesidades de clientes

individuales y situaciones especificas. La fijacion de precios dinamica
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prevalece sobre todo en linea, ya que al parecer internet nos esta
conduciendo a una nueva era fluida de fijacion de precios. Tal

estrategia ofrece muchas ventajas al os especialistas en marketing.

- Fijacion de precios internacionales. Ajustar los precios para mercados
internacionales. Las compafias que venden sus productos
internacionales deben decidir qué precios cobraran en los distintos

paises que operan.

Cambios de precio

Después de desarrollar sus estructuras y estrategias de fijacién de
precios, a menudo las compariias enfrentan situaciones que la obligan a
tomar iniciativa de realizar cambios o a responder ante los cambios de precio

de sus competidores.

En algunos casos, la compafia considera adecuado emprender un
recorte o un incremento de precios. En ambos casos, tendra que anticipar las

posibles reacciones de los compradores y de sus competidores.

- Recortes de precio, varias situaciones originan que una compafia
considere la posibilidad de recortar sus precios. Una de esas
circunstancias es el exceso de capacidad; otra es la disminucion de la
demanda debido a una fuerte competencia de precios 0 a una

economia debilitada.

- Aumentos de precio, un aumento de precio exitoso favorece el logro

de utilidades de manera significativa.

- Reacciones de los compradores ante los cambios de precio, los
clientes no siempre interpretan los cambios de precio con claridad, Un
incremento de precio que normalmente reduciria las ventas, podria

tener algun significado positivo para los compradores
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- Reacciones de los competidores, ante los cambios de precio, la
compafia que esta considerando un cambio de precio debe

preocuparse por las reacciones tanto de sus competidores y clientes.

Es mas probable que los competidores reaccionen cuando el nimero
de compaiiias implicadas es pequefio, cuando el producto es uniforme y
cuando los compradores estan bien informados acerca de los productos y los
precios.

. Plaza

Es el conjunto de actividades que se sujeta a poner bienes y servicios
en el lugar adecuado cuando el cliente lo desee. Dentro de ello intervienen un
conjunto de actividades realizadas por compafias o individuos que se uneny
forman parte de un canal de distribucion, que representan el camino que el

fabricante sigue para hacer su producto al consumidor final.

En el caso de la empresa de servicio, se pueden dar una distribucion
muy reducida, que por lo general se deben crear y distribuir practicamente en
forma compatible. Estos canales son denominados venta directa, aqui el
cliente debe ir hacia las instalaciones del proveedor, y también ser pueden dar
las ventas a través de terceros, donde por lo general el proveedor utiliza varios

terceros entre él y los clientes.

Naturaleza e importancia de los canales de marketing

Pocos productores venden sus articulos directamente a los usuarios
finales, la mayoria utiliza intermediarios para llevar sus productos, al mercado.
Los productores buscan crear canal de marketing, el cual consiste en un
conjunto de organizaciones independientes que participan en hacer que un

producto o servicio este a disposicion del consumidor o usuario de negocios.

Las decisiones del canal de una compafia afectan directamente

cualquier otra decision de marketing, la fijacion de precios de la compafia
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depende de si esta trabaja con cadenas nacionales de descuento, con tiendas
de especialidad de alta calidad o vende directamente a los consumidores a
través de internet. La fuerza de ventas de la compafiia y sus decisiones de
comunicacién dependen de que tanta persuasion, capacitacion, motivacion y
apoyo necesitan sus socios de canal. EIl hecho de que una compaiiia
desarrolle o adquiera ciertos productos nuevos dependera de que tanto se

ajusten a las capacidades de sus miembros del canal.

Las compafias suelen prestar poca atencion a sus canales de
distribucion, lo cual, en ocasiones provoca resultado destrozos. En contraste,
muchas empresas han utilizado sistemas creativos de distribucién para

obtener una ventaja competitiva.

- Numero de niveles de canal. Las compafias disefian sus canales de
distribucién para poner sus productos y servicios a disposicion de los
consumidores de distintas maneras. Cada capa de intermediarios de
marketing que desempefia algun trabajo para acercar el producto y su

posesién al comprador final es un nivel de canal.

Canal de marketing directo, es aquel que no tiene niveles de
intermediarios y Canal de marketing indirecto, que es el canal que incluye uno

0 mas niveles de intermedios.

- De qué manera agregan valor los miembros de canal. Los productores
recurren a intermediarios porque estos son mas eficientes para poner

los articulos a disposicion de los mercados meta.

Al poner los productos y servicios a disposicion de los consumidores,
los miembros del canal agregan valor al cerrar las principales brechas de
tiempo, espacio y posesion que separan los bienes y servicios de los usuarios

finales.
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Comportamiento y organizacion de canal

Los canales de distribucién no solo son simples grupos de compafias
vinculadas por diversos flujos, sino que constituyen complejos sistemas de
comportamientos en los que las personas y las compafias interactian para

alcanzar metas individuales, de la compafia y del canal.

Comportamiento del canal. Cada miembro del canal depende de los
demas ya que, cada uno desempefia un papel especializado, por ejemplo, un
concesionario de Ford depende de la empresa Ford para que disefie
automoviles que cubran necesidades de los consumidores. Por su parte Ford
depende del concesionario para atraer clientes y persuadirlos de comprar

automoviles de su marca.

El éxito individual depende del éxito de todo el canal. Sin embargo, se
presentan desacuerdos con respecto a las metas, a los papeles y a las

recompensas lo que genera un conflicto de canal:

- Conflicto horizontal: Ocurre entre empresas que estan en el mismo nivel
del canal, es decir algunos concesionarios de Ford que estan ubicados
en chicago podrian quejarse de que otros concesionarios de esa ciudad

le estan robando ventas al fijar precios mas bajos.

- Conflicto vertical: Ocurre entre distintos niveles del mismo canal.

Logistica de marketing y administracién de la cadena de suministro

En el mercado global de la actualidad a veces resulta mas facil vender
un producto que llevarlo a los clientes. Las compariias deben decidir cuél es
la mejor forma de almacenar, manejar y movilizar sus productos y servicios
para que estén a disposicion de los consumidores en el surtido adecuado y
en el momento y el lugar correcto. La eficacia logistica tiene una fuerte
repercusion tanto en la satisfaccion de los clientes como en los costos de la

compafiia.
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Naturaleza e importancia de la logistica de marketing

Para algunos gerentes, la logistica de marketing solo significa bodegas
y camiones de reparto. Sin embargo, la logistica moderna es mucho mas que
eso. La logistica de marketing implica plantear, poner en practica y controlar
el flujo fisico de bienes, servicios e informacion relacionada, desde los puntos
de origen hasta los puntos de consumo, para satisfacer las necesidades de
los clientes y obtener utilidades. En sintesis, implica hacer llegar el producto

correcto al cliente adecuado en el lugar y el momento precisos.

Promocion

El término mayormente se utiliza para poder resumir las diversas
actividades vinculadas a la comunicacion del marketing, el mercado meta y
los motivos del comprador llevan a la empresa a establecer una serie de
objetivos sobre el posicionamiento que quiere alcanzar con una determinada
estrategia. Promocionar es tener la responsabilidad con todos los
consumidores, emitiendo claramente los beneficios que pretende tener dicho
producto o servicio, resaltando aquellas caracteristicas que los hacen
especial. Para que la gerencia desarrolle una estrategia promocional efectiva,
es necesario que esta tenga una comprension de la competencia, de los
procesos de compra, del posicionamiento del mercado, y de los segmentos

del mercado.

La mezcla de promocién

Consiste en la combinacion especifica de publicidad relaciones
publicas, ventas personales, promociéon de ventas y herramientas de
marketing directo que utiliza la compafiia para comunicar valor a los clientes
en forma persuasiva y establecer relaciones con ellos las cinco principales

herramientas de promocion se definen de la siguiente manera.

- Publicidad. Cualquier forma impersonal de presentacion y promocion

de ideas, bienes o0 servicios, que paga un patrocinador identificado. La
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publicidad puede llegar a masas de compradores dispersos

geograficamente a un bajo costo por exposicion.

- Promocion de ventas. Inventivos a corto plazo que alientan la compra

0 venta de un producto o servicio.

- Ventas personales. Interacciones personales entre el cliente y la fuerza
de ventas de la compafiia con el propésito de vender, atraer a los

clientes y establecer relaciones con ellos.

- Relaciones publicas. Actividades encaminadas o forjar buenas
relaciones con los diversos publicos de una compafiia mediante la
generacion de informacién favorable la creacion de una buena imagen

corporativa.

- Marketing directo y digital. Marketing encaminado a comprometerse de
manera directa con consumidores individuales y comunidades de
clientes seleccionados cuidadosamente, tanto para obtener una

respuesta inmediata como para forjar relaciones duraderas con ellos.

La categoria incluye herramientas promocionales especificas para
comunicarse con los clientes. Ejemplo, la publicidad incluye transmisiones por
radio y televisién, anuncios impresos, mensajes en linea o por medios
moviles, mensajes en exteriores y otras modalidades. La promocién de ventas
incluye descuentos, cupones, exhibidores y demostraciones. Las ventas
personales abarcan presentaciones de ventas, exhibiciones comerciales y

programas de incentivos.

Comunicacion de integradas de marketing

Durante las ultimas décadas los especialistas perfeccionaron el arte de
marketing masivo es decir la venta de productos estandarizados a masas de
clientes. En el proceso, las compafias desarrollaron eficaces técnicas de

comunicaciéon de medios masivos para apoyar esas estrategias. Las
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comparfias grandes acostumbran a invertir millones o incluso miles de
millones de ddlares en publicidad en television, revistas y otros medios
masivos, llegando a decenas de millones de clientes con un solo anuncio. Sin
embargo, en la actualidad los directores de marketing enfrentan nuevas
situaciones de comunicaciones de marketing. Tal vez ninguna otra area del
marketing este experimentando cambios tan profundos como las
comunicaciones de marketing, lo que genera tanto fascinacion como desafios

para los comunicadores de marketing.

Las comunicaciones integradas de marketing constituyen un tema de
marketing realmente importante en la actualidad, ninguna otra area del

marketing estd cambiando con tanta rapidez y de manera tan profunda.

Estrategias de la mezcla de promocién

Los especialistas en marketing pueden elegir entre dos estrategias
basicas de la mezcla de promocion la promocion de empuje y la promocién

de atraccion.

- Estrategia de empuje. Es la estrategia de promocion que requiere usar
la fuerza de ventas y la promocién comercial para impulsar el producto
a lo largo de los canales. El fabricante promueve el producto ante los
miembros del canal quienes, a su vez, lo promueve antes los

consumidores finales.

- Estrategias de atraccion. Es la estrategia de promocion que requiere
gastar mucho en publicidad y promocion para lograr que los
consumidores finales adquieran el producto, creando un vacio de la

demanda que atraiga el producto a lo largo del canal.

Establecimientos de los objetivos de publicidad

El primer paso consiste en establecer los objetivos de publicidad, tales

objetivos deben basarse en decisiones tomadas con antelacién sobre el
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mercado meta, el posicionamiento y la mezcla de marketing, lo cual define la

funcién de la publicidad en el programa total de marketing.

Un objetivo de publicidad es una tarea especifica de comunicacion que
se espera cumplir con un publico meta especifico durante un periodo
determinado. Los objetivos de publicidad se clasifican de acuerdo con su

propasito principal: informar, persuadir o recordar.

La publicidad informativa se utiliza mucho cuando se introduce al
mercado una nueva categoria de producto. En este caso, el objetivo consiste

en crear una demanda primaria.

2.2.2. Bases teoricas de posicionamiento de marca

2.2.2.1. Definiciones de posicionamiento de marca

Ries y Trout (2001) definen que:

El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un
articulo, servicio, una compafiia, una institucion e incluso usted mismo,
El posicionamiento no se refiere directamente a los productos sino
como se ubica la marca en la mente de los consumidores. Por ello es
totalmente equivocado llamar a este concepto posicionamiento en los
productos, como si el producto hiciera algo en si. En otras palabras, se
trata del alojamiento en la mente del individuo con la imagen y la figura

del producto. (p. 12).

Lamb, Hair y McDaniel (2011) sostienen que: “Es el desarrollo que
penetra, es como la marca influye en los clientes debido a que busca que el
consumidor recuerde la marca de la empresa en sus proximas comprar de

productos o servicios” (p. 281).

Ries y Trout (2001) sefialan que: “El posicionamiento es un sistema
organizado para encontrar ventanas en la mente. Se basa en el concepto de

50



2.2.2.2.

que la comunicacion solo puede tener lugar en el tiempo adecuado y bajo

circunstancias propicias” (p. 31).

Importancia de posicionamiento de marca

Velilla (2010) dice que una marca poderosa es una herramienta
estratégica crucial para posicionar adecuadamente una organizacién en las
mentes de sus audiencias generando personalidad, notoriedad y preferencia.
Pero lograr ese reconocimiento no es sencillo. Las marcas deben hacer
participe a sus audiencias facilitando que opinen, participen, averiguen,
reenvien mejoren disfruten, etc. El mensaje unidireccional desaparece a favor
de la experiencia. En este contexto ultra competitivo sobrevivirdn mejor las
organizaciones que gestionen de forma decidida sus activos intangibles, pues
se mantendran en la mente del consumidor y seguiran estableciendo

relaciones simbdlicas poderosas.

El concepto de valor de la marca, asegura que las empresas deben
evitar entender su cartera de productos y servicios como meras mercancias,
sino que deben gestionarse como marcas en unas estrategias empresariales.
En su opinion, para generar una marca poderosa que aporte se deben
gestionar ciertos elementos fundamentales, como la identidad (considerada
la personalidad sobre una marca transmitida a las audiencias) y la propuesta
de valor (son los beneficios emocionales y funcionales impulsan y aportan
credibilidad).

Entonces, una marca como ya hemos visto, es una idea en la mente de
las personas. Se trata de una realidad débil si se confirma la brecha entre las
marcas y los consumidores, pues si el vehiculo que quiebra la marca deja de
existir. Una marca no es una realidad independiente con vida propia cobra
vida y se expresa en la mente de los consumidores mientras que sea capaz
de generar valor percibido sobre otras marcas y ofertas. En este sentido, la
clave en definitiva pasa por conectar personas compartir y despertar pasiones
y preferencias. Lograr que las audiencias conecten con una marca parece

sencillo; exige confiar en la promesa que se les hace, ofertar novedades con
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una cierta dosis de humor que despierte la empatia, y asociar a las audiencias

con algunos atributos de la marca.

Al respecto, Merino y Espino (2009) manifiestan: “El posicionamiento
es lo que la gente juega en el presente mercado de imitaciones (...), para
obtener una perspectiva estratégica, se tendra que conocer ciertos principios”
(pp. 29 - 33).

A continuacion, los aportes importantes y fundamentales del

posicionamiento son:

- El posicionamiento permite que el mercado meta u objetivo de su
negocio reconozca los beneficios de su negocio frente a los de la
competencia.

- Le permite a la empresa tomar un camino para disefiar sus estrategias
competitivas y el marketing mix.

- La estrategia de posicionamiento se debe comunicar efectivamente.

- ElI mercado identifica a la empresa por encima de los demas
proveedores del mismo producto o servicio.

Es més facil que un cliente realice una recompra si tiene bien

posicionada la marca.

2.2.2.4. Teorias relacionadas al posicionamiento de marca

Teoria de posicionamiento de marca de Stanton, Walker y Etzel (2007)

Stanton, Walker y Etzel (2007) testifican que luego de identificar los
segmentos potenciales y elegir uno de ellos como meta, el vendedor debe
decidir una posicion. Una posicion es la manera en que los clientes actuales

ven un producto, una organizacién en relacion con la competencia.

Si una posicidon es la forman como ponen el producto para que lo
puedan apreciar, el posicionamiento es el uso que hace la empresa de los

elementos el cual dispone crear y mantener una imagen en la mente del
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consumidor. Al posicionar un producto, el mercaddélogo quiere comunicar el

beneficio o los beneficios mas deseados por el mercado meta. Para simplificar

la toma de decisiones, los individuos formulan posiciones mentales para

productos, marcas y organizaciones.

Stanton, Walker y Etzel (2007) mencionan aspectos importantes del

posicionamiento como:

Segmentaciéon de mercado. Consiste en dividir un mercado en
consumidores finales y usuarios empresariales da por resultado
segmentos que todavia son demasiados extensos y variados para la
mayoria del producto. Se necesita identificar algunas caracteristicas de

estos segmentos para dividirlos en objetivos mas especificos.

Segmentacion psicografica. Los datos demogréaficos sirven para
segmentar mercados porque se relacionan con el comportamiento y
porque se reunen con relativa facilidad. Sin embargo, los datos
demograficos no son por si mismos las causas del comportamiento. (p.
163).

Asimismo, Kotler y Keller (2012) dice:

La accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de modo
gue éstas ocupen un lugar en la mente del consumidor del mercado
meta. Tiene como finalidad ubicar la marca en la conciencia del publico
para maximizar los beneficios potenciales de una empresa. Un
posicionamiento adecuado se convierte en la pauta para realizar la
estrategia de marketing ya que trasmite la naturaleza de la marca, da a
conocer los beneficios que los consumidores obtienen con el producto
0 servicio brindado por la empresa y expresa la manera exclusiva de

cdmo estos son generados para el cliente. (p. 276).

Mas que todo se entiende que es un proceso de comunicacion y se

podra modificar el envase, nombre, precio para lograr el objetivo de tener un
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producto mas atractivo, informando a su cliente lo que podemos hacer por él,

pero sin ser tan notario cuando el cliente se equivoque es decir no hacerlo

saber simplemente analizarlo.

Teoria de posicionamiento de marca de Recio y Barrie (2018)

Recio y Barrie (2018) sefiala tres caracteristicas fundamentales para

el posicionamiento de marca los cuales son:

Diferenciacién. No solo desde el punto de vista del producto o
servicio es importante poder ser diferente a los competidores.
Evidenciar esto a través de la comunicacién y los mensajes que
use dentro del discurso, es lo que se va a hacer mas relevante
para unos que para otros y reconocidos o visible a los ojos de

sus audiencias para no ser uno mas del monton.

Coherencia. Es muy importante tener en cuenta no solo lo que
se dice también lo que uno puede hacer o realizar. Entre mas
coherencia haya entre el discurso que comunica a través de sus
diferentes elementos de marketing que hace en el mundo real,

mayor grado de credibilidad de la gente hacia su empresa tiene.

Consistencia. El posicionamiento es algo que se construye a
largo plazo y asi es como perder la confianza en algo o alguien
es relativamente facil, ganarse la confianza de la gente y
construir una imagen positiva es un asunto que no ocurre de la

noche a la mafana. (p. 20).

Tipos de posicionamiento

En el mercado actual, la imagen que tiene la competencia es tan

importante como nuestra propia empresa. En ocasiones hasta mas

importantes. Para poder posicionarse en la mente del consumidor es

necesario saber cdmo estd trabajando nuestra competencia, también

54



debernos saber cual sera la manera apropiada de compararnos con ella. A
continuacion, veremos algunas estrategias que han sido utilizadas

efectivamente.

. Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto

Un producto nuevo puede posicionarse en base a una caracteristica
gue la competencia haya ignorado. Es muy probable que las empresas traten
de posicionarse con mas de una caracteristicas o atributos, pero las
estrategias que incluyen muchos atributos son dificiles de implementar y el
consumidor tiende a confundirse y no logra recordarlas, es por eso que se
recomienda ingresar a la mente del consumidor sobre un solo punto y

reforzarlo.

Posicionamiento en base a precio y calidad

Algunas compariias se apoyan especialmente en estas cualidades.
Toyota por ejemplo se ha posicionado como la marca mejor relacion precio y
valor por su calidad. Mientras que el Chrysler Ne6n se posiciona como el
vehiculo con la mejor relacién entre precio y valor por la cantidad de atributos
y accesorios que tiene como es la seguridad, comodidad, potencia y

capacidad como también la mas amplia en garantia.
Posicionamiento con respecto al uso

Consiste en ligar al producto con un determinado uso como es el caso
de Gatorade, que se ha penetrado en la mente del consumidor como la bebida
mas usada por los deportistas con el fin de rehidratarse.

Posicionamiento orientado al usuario

Este tipo de posicionamiento esta ligado con el usuario es decir algunas

empresas escogen a un personaje famoso en el cual los consumidores
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quieren identificarse. Esta estrategia tiene que ver con las caracteristicas

aspiracionales del producto.

Posicionamiento por estilo de vida

Las opiniones, actitudes e intereses de los consumidores permiten
desarrollar una estrategia de posicionamiento asociada al estilo de vida. Este
tipo de estrategia de posicionamiento se centra en los intereses y actitudes

de los consumidores para dirigirse a ellos segun su estilo de vida.

Posicionamiento con relacion a la competencia

Detalla las ventajas que te diferencian de tus competidores, es una
estrategia que tiene como ventaja que las personas comparamos con
facilidad, asi que conseguir que nuestra marca este comparativamente
posicionada por encima de las deméas puede suponer una garantia de
compra. No siempre nos podemos posicionar frente a la competencia como

la mejor marca o la marca lider.

2.3. Definicion conceptual de la terminologia empleada

Diferenciacién

Es un término propio del marketing que hace referencia a una
caracteristica de un producto que lo diferencia y distingue de los demas

productos de la competencia en el disefio del producto.

Hipercompetencia

Situacién que se produce en determinados sectores en los que la irrupcion
continua de tecnologias y soluciones, producen un cambio continuo en los
niveles de calidad que se traduce en inestabilidad en otras palabras es el entorno
super competitivo que dificulta la capacidad de respuesta de la mayoria de las

organizaciones y pone en riesgo su supervivencia.
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Percepcion

Es la forma en la que el cerebro interpreta las sensaciones que recibe a
través de los sentidos para formar una impresion consciente de la realidad fisica
de su entorno. También denominado el proceso constructivo por el que
organizamos las sensaciones y captamos conjuntos o formas dotadas de

sentido.

Plaza

Es una estructura de negocios y de organizaciones interdependientes que
va desde el punto del origen del producto hasta el consumidor. Un canal de
distribucion ejecuta el trabajo de desplazar los bines de los productores a los

consumidores.
Precio

Es una variable del marketing que viene a sintetizar, en gran nimero de
casos, la politica comercial de la empresa. Sin embargo, para la empresa
el precioes un elemento muy importante dentro de su estrategia
de marketing mix, junto con el producto, la distribucion y la promocion.
Producto

Es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles como son las forma,
tamafio, color e intangibles como con la marca, imagen de empresa y servicio
gue el comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus
necesidades.

Promocién

Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya

finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de
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diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un publico

determinado.

Trascendencia

Se refiere a una metafora espacial. Significa pasar de un ambito a otro,
atravesando el limite que los separa. Desde un punto de vista filoséfico, el
concepto de trascendencia incluye ademas la idea de superacion o superioridad
en palabras mas generales significa pasar de un lugar o limites que se le impone

a la persona.

58



CAPITULO IlI
MARCO METODOLOGICO



3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

La presente la investigacion es de tipo aplicada, porque se genera una
solucidn a la situacion problematica que se requiere resolver en relacion con las
variables de estudio. Asimismo, se basa en el analisis, solucién de problemas y

observacion.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) explican que:

Es aquel tipo de investigacion que tiene fines practicos en el sentido de
solucionar problemas detectados en un area del conocimiento. Esta ligada
a la aparicién de necesidades o problemas concretos y al deseo del

investigador de ofrecer solucion de estos. (p. 103).

Asimismo, la investigacion es de nivel correlacional, porque mide los
conceptos y variables para poder detallar si existe una coincidencia entre si,
conforme a ello, en este estudio se utiliza las variables estrategias de marketing

mix y posicionamiento.

Hernandez et al. (2014) indican: “Los estudios descriptivos
correlacidnales permiten detallar eventos y situaciones, en otras palabras, como

se manifiesta determinado fenémeno respecto al otro” (p. 92).

Por otro lado, esta investigacion es de enfoque cuantitativo, porque se
caracteriza por emplear técnicas y métodos cuantitativos, tales como son los
casos de mediciéon de las unidades de andlisis, el muestreo, y el tratamiento

estadistico.

Bernal (2010) indica que: “Se fundamenta en la medicion de las
caracteristicas de los fenémenos, lo cual supone derivar de un marco conceptual
pertinente al problema, una serie de postulados que expresen relaciones entre

variables estudiadas de forma deductiva” (p. 60).

60



Disefio de investigacion

En cuanto el disefio de investigacidbn es no experimental, porque la
investigacion se realiza sin manipular las variables de estudio, se observan y

analiza su relacion en su entorno.

Herndndez et al. (2014) dicen: “Los disefios no experimentales son
estudios que se realizan sin manipulaciones deliberada de variables, es decir
gue son estudios que no hacemos variar en forma intencional las variables

independientes para ver su efecto en otras variables” (p. 152).

Asimismo, la investigacion es de corte transversal o transeccional, porque
analiza las variables de forma independiente o conjuntamente en un determinado
momento y puede abarcar varios grupos o subgrupos de personas, objetos o

indicadores.

Bernal (2010) menciona: “Son aquellas que en las cuales se obtiene
informacion de objeto de estudio (poblacion o muestra) una Unica vez en un

momento dado” (p. 118).

Esta investigacion esta expresada en el siguiente esquema:

v X

-

=
e Y

B §
n: Clientes mas frecuentes de la Veterinaria Animall Med
x: Estrategias de marketing mix
y: posicionamiento de marca

r: Relacién de las variables
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3.2. Poblacién y muestra

Poblacioén

En ese sentido, la poblacion de estudio esta conformada por todos los
clientes fieles que visitan frecuentemente la veterinaria Animall Med en el afio
2020. En ese sentido, los clientes mas fieles que se han podido detectar residen
en el distrito de Villa El Salvador y son de género femenino, conforme al resultado

estadistico evidenciado.

Tabla 1
Poblacién de clientes mas frecuentes de la veterinaria Animall Med
Clientes %
Hombres 25 40%
Mujeres 44 60%
Total 69 100%

Hernandez et al. (2014) al respecto dice: “Son todos los elementos el cual
indica la investigacion, se puede decir que es total de todas las unidades de la
muestra” (p. 160).

Muestra

La investigacion no considera una muestra, se decidi6 trabajar con toda
la poblacién porque se tuvo acceso a la poblacion y porque es un numero
manejable para el investigador.

3.3. Hipotesis

Hipo6tesis general

Ha: Existe relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento

de marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador - 2020.
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Hipotesis especificas

Hi: Existe relacion entre las estrategias de producto y el posicionamiento de

marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

H2: Existe relacion entre las estrategias de precio y el posicionamiento de marca

de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Hs: Existe relacion entre las estrategias de plaza y el posicionamiento de marca

de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Ha4: Existe relacién entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de
marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

3.4. Variables — Operacionalizacion

Definicién conceptual de las estrategias de marketing mix

Kotler y Armstrong (2017) definen que: “Es como una herramienta tactica
gue controla la mercadotecnia que la organizacion mezcla para tener una

respuesta positiva en dicho mercado” (p. 170).

Definicion operacional de las estrategias de marketing mix

La estrategia de marketing mix, es una variable que se midi6é en funcion
de 4 dimensiones (producto, plaza, precio, promocion), 12 indicadores que
fueron expresados en términos de 36 items que constituyeron el instrumento y
gue permitieron medir la percepcién de los colaboradores respecto al marketing

mix.
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Tabla 2

Operacionalizacion de estrategias de marketing mix

_ , _ . Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores Items o
medicion rangos
Calidad de servicio
Presentacion del Alto: [33-45]
Producto producto/servicio Del 1 Medio: [24-33>
Aceptacion del al9 Bajo: [9-24>
producto/servicio
Precio accesible Del Alto: [33-45]
Precio Precio exclusivo 10al  1: Totalmente Medio: [24-33>
Precio geografico 18 en desacuerdo  Bajo: [15-24>
Tipo de canales de 2: En
distribucion desacuerdo
L Del _ Alto: [36-45]
Plaza Ubicacion de punto 3: Parcialmente _
19 al Medio: [28-36>
de venta de acuerdo _
_ _ 24 Bajo: [19-28>
Tipos de medio 4: De acuerdo
publicitario 5: Totalmente
Relaciones de acuerdo
publicas
_ Del Alto: [37-45]
. Estrategias de :
Promocién 25 al Medio: [28-37>
canales _
36 Bajo: [18-28>

Comunicacion del

marketing

Definicién conceptual de posicionamiento de marca

Kotler y Armstrong (2013) indican: “Es una accién de disefar la oferta y la

imagen de una empresa de modo que estas ocupen un lugar en la mente del

consumidor del mercado meta” (p. 23).

Definicién operacional de posicionamiento de marca

El posicionamiento, es una variable que midié en funcién a 3 dimensiones

(diferenciacion, coherencia, consistencia) 9 indicadores que fueron expresados
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en términos de 27 items que constituyeron el instrumento y que permitieron medir

la percepcion de los clientes respecto al posicionamiento de la empresa.

Tabla 3
Operacionalizacion de posicionamiento de marca
, _ _ . Escala de _
Dimensiones Indicadores ltems o Niveles y Rangos
medicion
- Percepcion
Alto: [39-45]
_ o - Valor _
Diferenciacion lal9 1:Totalmente Medio: [31-39>
agregado )
y en desacuerdo Bajo: [18-31>
- Innovacion
_ 2: En desacuerdo
- Atributos

_ » 3: Parcialmente Alto: [42-45]
- Satisfaccion

Coherencia _ 10al 18 de acuerdo Medio: [31-39>

- Recordatorio .
4: De acuerdo Bajo: [19-34>
y 5: Totalmente
- Reputacion Alto: [39-45]
_ _ _ 19 al de acuerdo _

Consistencia - Frecuencia 07 Medio: [32-39>

- Consistencia Bajo: [22-32>

3.5. Métodos y técnicas de investigacion
Métodos de investigacion
El método utilizado fue el hipotético deductivo porque implica pasos
esenciales como la observacion del fenbmeno de estudio, la creacion de una
hipbtesis para explicar el fendmeno y la deduccién para determinar la verdad.

Técnica de investigacion

Para la presente investigacion se utilizo la encuesta como técnica para

poder medir las variables de estudio.

Bernal (2010) dice:” Es una de la técnica mas usadas a pesar de que no

le tiene mucha fe y es menos creible por el sesgo de las personas” (p. 194).
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Asimismo, otras técnicas utilizadas fue la observacion para la recolecciéon

de informacién de fuentes primarias y secundarias.

Bernal (2010) expresa: “Cada dia cobra mayor credibilidad porque da
informacion directa y confiable siempre y cuando se haga mediante un
procedimiento sistematico y controlado, principalmente en la actualidad se estan

utilizando medios audiovisuales” (p. 194).

3.6. Descripcion de instrumentos utilizados

Para la recoleccion de datos se utilizaron dos instrumentos que midieron
en forma independiente las variables para posteriormente correlacionarlas y
juntarlas. El primer instrumento se denomind cuestionario para medir la

estrategia de marketing mix y el segundo para medir el posicionamiento.

Todo instrumento para obtener informacion tiene dos requisitos
fundamentales que son la validez y la confiabilidad. Al respecto, Hernandez et.
al. (2014) dice: “La validez, en términos generales se refiere al grado en que un
instrumento realmente mide la variable que pretende medir” (p. 243).

Instrumento |: Cuestionario estrategias de marketing mix

Ficha técnica

Nombre : Estrategias de marketing mix

Autor : Cesar Sebastian Molina Arce

Procedencia : Peru

Administracion - Individual

Duracion : 15 minutos

Aplicacion : Clientes recurrentes de la veterinaria Animall Med.
Materiales : Formulacién de Google Forms
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Descripcion

El cuestionario es una herramienta que sirve para evaluar 4 dimensiones
de estrategia de marketing mix dentro de la veterinaria que son el producto,
precio, plaza y promocion. El instrumento consta de 36 items, de los cuales 9
son para producto, 9 para precio, 6 para plazas y 12 promociones. Para las
respuestas se utilizé la escala de tipo Likert con 5 opciones y la puntuacion
méxima que se puede obtener del instrumento es de 180 puntos.

Normas de aplicacion

El formato que se utiliz6 fue de forma individual, a través de una encuesta
virtual elaborado en Google Forms, cada cliente tenia que ser evaluado y
contestar en cada item indicado, destacando que los resultados del instrumento

seran reservados:

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Parcialmente de acuerdo
En desacuerdo

R N W b~ O

Totalmente en desacuerdo

Instrumento II: Cuestionario posicionamiento de marca

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario de posicionamiento de marca

Autor : Cesar Sebastian Molina Arce

Procedencia : Pert

Administracion . Individual

Duracion : 15 minutos

Aplicacion : Clientes recurrentes de la veterinaria Animall Med
Materiales : Formulacién de Google Forms
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Descripcion

El cuestionario es una herramienta que sirve para evaluar las tres
dimensiones de posicionamiento dentro de la veterinaria que son:
Diferenciacion, coherencia, consistencia. Dicho instrumento consta de 27 items
los cuales 9 para la dimension de diferenciacion, 9 para la dimension coherencia
y 9 para consistencia. Para las respuestas se utiliza la escala de tipo Likert con
5 opciones y la puntuacion maxima se pude tener 135 puntos.

Normas de aplicacion

El formato que se utiliz6 fue de forma individual, a través de una encuesta
virtual elaborado e Google Forms, cada cliente tenia que ser evaluado y
contestar en cada item indicado, destacando que los resultados del instrumento

seran reservados:

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Parcialmente de acuerdo
En desacuerdo

R N W b~ O

Totalmente en desacuerdo

3.7. Analisis estadistico e interpretacion de los datos

En el plan de analisis estadistico, una vez ya obtenidos todos los datos de
los instrumentos disefiados de las variables son expuestos de forma estadisticas
se puede llegar con estos resultados a la hipotesis planteada, continuamente se
tabulan todos los resultados con lo cual se interpreta y finalmente se comparan

los resultados con las hipotesis.
Para efectuar la organizacion de los datos, se implement6 la base de

datos de las variables de estudio, las cuales fueron sujetos a un analisis

estadistico en el programa SPSS version 22 para obtener las correlaciones.
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En el andlisis descriptivo de las variables se obtuvo puntajes y se
estableciéo su presentacion frecuencias y porcentajes, asi como también la

distribucién de confiabilidad y contrastacion.

Se realizd la prueba de normalidad para determinar que estadistico de

correlacion se usara que podria ser paramétrico 0 no parameétrico.
Luego se realizd la contrastacion de hipétesis poniendo a prueba la
hipo6tesis nula para determinar si existe o no correlacion entre las variables y las

dimensiones.

Se discutié y se detallo los resultados por variables y sus respectivas

dimensiones.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS



4.1. Validacion del instrumento

Validez del instrumento estrategias de marketing mix

La validez del instrumento se estableci6 mediante el criterio de jueces y
maestros en el tema, considerando a expertos de patrén teméatico, metodoldgico
y estadistico, los cuales determinaron la validez de contenido, criterios y

constructo del instrumento.

Tabla 4
Validacion del cuestionario de estrategias de marketing mix
Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Mario Chura Alegre Aplicable
Mg. Karlo Calle Gonzalez Aplicable

Validez del instrumento posicionamiento de marca

La validez del instrumento se estableci6 mediante el criterio de jueces y
maestros en el tema, considerando a expertos de patron tematico, metodolégico
y estadistico, los cuales determinaron la validez de contenido, criterios y

constructo del instrumento.

Tabla 5

Validacion del cuestionario de posicionamiento de marca
Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Mario Chura Alegre Aplicable
Mg. Karlo Calle Gonzalez Aplicable

Los resultados de validacion permiten decir que los instrumentos tienen
validez de contenido y estan aptos para la prueba de consistencia interna

mediante la prueba de alfa de Cronbach.
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4.1.1. Analisis de fiabilidad
Fiabilidad del instrumento de estrategias de marketing mix
La confiabilidad del instrumento de estrategias de marketing mix se realizo

mediante la prueba estadistica de alfa de Cronbach considerando que el

cuestionario sefala una escala politbmica.

Tabla 6
Fiabilidad del cuestionario de estrategias de marketing mix
Alfa de Cronbach N de elementos
, 949 36

En la tabla 6, se observa que el estadistico alfa de Cronbach arrojo un
resultado de 0.949 indicando que el instrumento presenta una confiabilidad muy
alta teniendo como consecuencia que el instrumento es aplicable en la

investigacion.
Fiabilidad del instrumento posicionamiento de marca
La confiabilidad del instrumento de posicionamiento de marca se realizé

mediante la prueba estadistica de alfa de Cronbach considerando que el

cuestionario sefiala una escala politomica.

Tabla 7
Fiabilidad del cuestionario de posicionamiento de marca
Alfa de Cronbach N de elementos
,957 27

En la tabla 7, se observa que el estadistico alfa de Cronbach arrojo un
resultado de 0.957, indicando que el instrumento presenta una confiabilidad muy
alta teniendo como consecuencia que el instrumento es aplicable en la

investigacion.
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4.2. Resultados descriptivos de las variables

Resultados descriptiva de la variable estrategias de marketing mix

Tabla 8
Andlisis descriptivo de la variable estrategias de marketing mix
Clientes Porcentaje
Bajo 14 20,3
Medio 36 52,2
Alto 19 27,5
Total 69 100,0

[y

Porcentajes

Faleelien

Estrategias de marketing mix

Figura 1. Andlisis descriptivo de la variable estrategias de marketing mix

Interpretacion

En la figura 1 se aprecia que, 36 clientes encuestados representan el
52,17% consideran a la variable estrategias de marketing mix como un nivel
medio, 19 clientes encuestados representan el 27,54% lo considera un nivel alto,
y 14 clientes encuestados representan 20,29% lo considera un nivel bajo. Esto
evidencia que existe un problema en la variable estratégicas de marketing mix
ya que la empresa no estaria cumpliendo de forma eficiente para la atraccion del
publico.

Resultados descriptivos de la variable posicionamiento
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Tabla 9

Andlisis descriptivo de la variable posicionamiento de marca

Clientes Porcentaje
Bajo 15 21,1
Medio 37 53,6
Alto 17 24,6
Total 69 100,0

Porcentajes

Bajo Medio
Posicionamiento de marca

Figura 2. Andlisis descriptivo de la variable posicionamiento de marca

Interpretacion

En la figura 2 se aprecia que, 37 clientes encuestados representan el
53,62% consideran a la variable posicionamiento como un nivel medio, 17
clientes encuestados representan el 24,64% lo considera un nivel alto, y 15
clientes encuestados representan 21,74% lo considera un nivel bajo. Esto
evidencia que existe un problema a consecuencia de la falta de aplicacion de la
mezcla de marketing, ya que no se estaria realizando un plan estratégico para

obtener un buen resultado sobre el posicionamiento de la veterinaria.
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4.3. Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones estrategias de marketing mix

Tabla 10

Andlisis descriptivo de la dimension estrategias de producto
Clientes Porcentaje

Bajo 20 29,0

Medio 31 449

Alto 18 26,1

Total 69 100,0

S0

Porcentajes

Medio

Producto

Figura 3. Andlisis descriptivo de la dimension estrategias de producto.

Interpretacion

En la figura 3 se aprecia que, 31 clientes encuestados representan el
44,93 % consideran a la dimensién producto como un nivel medio, 20 clientes
encuestados representan el 26,99% lo considera un nivel bajo, y 18 clientes
encuestados representan el 26,09% lo considera un nivel alto. Esto se evidencia
gue existe un problema con los productos y servicios, debido a que la veterinaria
no es muy conocida y ademas no se esta enfocando en un publico selectivo.
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Tabla 11

Andlisis descriptivo de la dimension estrategias de precio

Clientes Porcentaje
Bajo 19 27,5
Medio 39 56,5
Alto 11 15,9
Total 69 100,0

G0

Porcentajes

Bajo Medio

Precio

Figura 4. Andlisis descriptivo de la dimension estrategias de precio.

Interpretacion

En la figura 4 se aprecia que, 39 clientes encuestados representan el
56,52 % consideran a la dimension precio como un nivel medio, 19 clientes
encuestados representan el 27,54% lo considera un nivel bajo, y 11 clientes
encuestados representan, 15,94% lo considera un nivel alto. Esto evidencia que
existe un problema preocupante respecto a la segmentacién del cliente, ya que
una cierta cantidad de clientes no estan aceptando los productos y servicios

debido a los recursos econémicos que puedan manejar.
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Tabla 12

Andlisis descriptivo de la dimension estrategias de plaza

Clientes Porcentaje
Bajo 17 24,6
Medio 34 49,3
Alto 18 26.1
Total 69 100,0

Porcentajes

Bajo Meclio

Plaza

Figura 5. Andlisis descriptivo de la dimension estrategias de plaza

Interpretacion

En la figura 5 se aprecia que, 34 clientes encuestados representan el
49,28 % consideran a la dimension plaza como un nivel medio, 18 clientes
encuestados representan el 26,09% lo considera un nivel alto, y 17 clientes
encuestados representan, 24,64% lo considera un nivel bajo. Esto evidencia que
existe una problematica ya que cierta cantidad de clientes consideran un nivel
bajo por la zona en el que esta ubicada el cual no es muy céntrico y se les hace
dificil poder acudir a la veterinaria.
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Tabla 13

Andlisis descriptivo de la dimension estrategias de promocion

Clientes Porcentajes
Bajo 19 27,5
Medio 32 46,4
Alto 18 26,1
Total 69 100,0

404

Porcentajes

20

107

o~

Bawo Medio
Promocién

Figura 6. Andlisis descriptivo de la dimension estrategias de promocion

Interpretacion

En la figura 6 se aprecia que, 32 clientes encuestados representan el
46,38% consideran a la dimensién promocion como un nivel medio, 19 clientes
encuestados representan el 27,54% lo considera un nivel bajo, y 18 clientes
encuestados representan, 26,09% lo considera un nivel alto. Esto evidencia una
problemética debido a que no se estan aplicando las estrategias de promocién
en su totalidad, generando muy poco posicionamiento y bajos ingresos

econdmicos a la veterinaria.
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Resultados descriptivos de las dimensiones de posicionamiento de marca

Tabla 14

Andlisis descriptivo de la dimension diferenciacion
Clientes Porcentaje

Bajo 16 23,2

Medio 36 52,2

Alto 17 24,6

Total 69 100,0

Porcentajes

Bajo Medio

Diferenciaciéon

Figura 7. Analisis descriptivo de la diferenciacion

Interpretacion

En la figura 7 se aprecia que, 36 clientes encuestados representan el
52,17% consideran a la dimension diferenciacion como un nivel medio, 17
clientes encuestados representan el 24,64% lo considera un nivel alto, y 16
clientes encuestados representan 23,19% lo considera un nivel bajo. Esto
evidencia un problema porque se compara con las demas veterinarias, mas no
en la experiencia de los clientes, que es un aspecto fundamental para la
diferenciacion que va a generar el posicionamiento en la mente del consumidor.
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Tabla 15

Andlisis descriptivo de la dimension coherencia

Clientes Porcentaje
Bajo 15 21,7
Medio 39 56,5
Alto 15 21,7
Total 69 100,0

60

Porcentajes

Bajo Medio

Coherencia

Figura 8. Analisis descriptivo de la dimensién coherencia.

Interpretacion

En la figura 8 se aprecia que, 39 clientes encuestados representan el
56,52% consideran a la dimensién coherencia como un nivel medio, 15 clientes
encuestados representan el 21,74% lo considera un nivel bajo, y 15 clientes
encuestados representan 21,74% lo considera un nivel alto. Esto evidencia una
problemética porque una cierta cantidad de clientes encuestados no consideran

gue se esta aplicado con coherencia los servicios brindados.
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Tabla 16

Andlisis descriptivo de la dimension consistencia.

Clientes Porcentaje
Bajo 16 23,2
Medio 39 56,5
Alto 14 20,3
Total 69 100,0

60—

Porcentajes

Baijo Medio

Consistencia

Figura 9. Analisis descriptivo de la dimension consistencia.

Interpretacion

En la figura 9 se aprecia que, 39 clientes encuestados representan el
56,52 % consideran a la dimension consistencia como un nivel medio, 16 clientes
encuestados representan el 23,19% lo considera un nivel bajo, y 14 clientes
encuestados representan 20,29% lo considera un nivel alto. Esto evidencia un
problema debido a que los clientes no se estan sintiendo totalmente seguros y

confiados con la veterinaria.
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4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 17
Analisis descriptivo de los resultados de la relacion entre estrategias de marketing mix

y posicionamiento de la marca.

) Posicionamiento de la marca Total
Estrategias de _ _

_ _ Bajo Medio Alto
marketing mix _ _ _ _

fi % fi % fi % fi

Bajo 11 15,9% 3 43% 0 0,0% 14 20,3%
Medio 4 58% 27  39,1% 5 7.2% 36 52,2%
Alto 0 0,0% 7  10,1% 12 17,4% 19 27,5%
Total 15 21,7% 37 53,6% 17  24,6% 69 100,0%

MARCA

PORCENTAJES

POSICIONAMIENTO DE LA

“'15 Medio Alto

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Figura 10. Analisis descriptivo de los resultados de la relaciéon entre

estrategias de marketing mix y posicionamiento de la marca.

Interpretacion

La tabla 17 y figura 10 presentan la descripcion con respecto a las
variables de estudio, donde se puede apreciar que 15,9% de los encuestados
consideran la relacion entre dichas variables son de un nivel bajo. De igual
manera, 39,1% de los encuestados perciben esta relacion como un nivel medio,
en tanto el 17,4% de los encuestados aseguran que esta relacion es de un nivel
alto, esto prueba que existe una relacion positiva y directa entre la variable
estrategias de marketing mix y posicionamiento, de tal forma que se verifica con

la correspondiente prueba de hipotesis.
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4.5 Pruebade lanormalidad para la variable de estudio

Ho: La variable posicionamiento de marca presenta una distribucion normal

Hi: La variable posicionamiento de marca no presenta una distribucion normal

Tabla 18

Resultado de la prueba de normalidad de la variable posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

N 69
Parametros normales?®® Media 113,52
Desviacion estandar 14,470
Maximas diferencias extremas Absoluta ,071
Positivo ,069
Negativo -,071
Estadistico de prueba ,071
Sig. asintotica (bilateral) ,200¢4d

Nota: a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

d. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.

Interpretacion

La tabla 18 presenta los resultados de la prueba de normalidad de
Kolmogorov Smirnov se observa que la distribucién de los puntajes se aproxima
a una distribucion normal en la variable posicionamiento de marca, ya que el
valor Sig. = 0,200 es mayor a 0,05. Dicho resultado permite aceptar la hipétesis
nula y rechazar la hipétesis alterna, por lo tanto: la prueba estadistica a usarse

debe ser paramétrica, para el caso se aplicé la prueba de R de Pearson.
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4.6 Procedimientos correlacionales

Contraste de la hipétesis general

Ho: No existe relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento

de marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Hi: Existe relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de

marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Nivel de confianza: 95 % (a = 0,05)
Regla de decision: Sig. = 0.05 se acepta la hipotesis nula (Ho)

Sig. < 0.05 se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Tabla 19

Tabla de correlacion entre estrategias de marketing mix y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Estrategias de marketing  Correlacién de Pearson ,868™
mix Sig. (bilateral) ,000
N 69

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion

En la tabla 19 se puede observar los resultados de correlacién entre las
variables estrategias de marketing mix y posicionamiento de marca mediante una
R de Pearson que asciende a 0,868, con un nivel de significancia p=0,000 que
es menor al 0,005 lo cual significa que existe correlacidén positiva alta entre las
variables, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna,
determinando que existe una correlacion significativa alta entre las estrategias
de marketing mix y posicionamiento de marca de la veterinaria Animall Med, Villa
El Salvador — 2020.
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Figura 11. Gréfico de dispersion de las variables estrategias de marketing
mix y posicionamiento de marca

Interpretacion

La figura 11 de analisis de dispersion indica una correlacién directa y
positiva, esto se explica a medida que aumenten los puntajes de estrategias de

marketing mix aumentan también los puntajes de posicionamiento de marca.

85



Contrastacion de hipotesis especificas

Contrastacion de hipodtesis especifica 1

Ho. No existe relacion entre las estrategias de producto y el posicionamiento de

marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

H;. Existe relacion entre las estrategias de producto y el posicionamiento de

marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Nivel de confianza: 95 % (a = 0,05)
Regla de decision:  Sig. =2 0.05 se acepta la hipotesis nula (Ho)
Sig. < 0.05 se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Tabla 20
Resultado de la correlaciéon entre producto y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Correlacion de Pearson ,820"
Producto Sig. (bilateral) ,000
N 69

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

En la tabla 20, se observa los resultados de correlacion entre la dimension
estrategias de producto y la variable posicionamiento de marca mediante una R
de Pearson que asciende a 0,820, con un nivel de significancia p=0,000 que es
menor a 0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva alta entre las
variables, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna,
determinando que existe una correlacion significativa entre la dimension
estrategias de producto y posicionamiento de marca de la veterinaria Animall
Med, Villa El Salvador — 2020.
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Contrastacion de hipotesis especifica 2

Ho. No existe relacion entre las estrategias de precio y el posicionamiento de

marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Hi. Existe relacidn entre las estrategias de precio y el posicionamiento de marca

de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05)
Regla de decision:  Sig. 2 0.05 Se acepta la hipotesis nula (Ho)
Sig. < 0.05 Se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Tabla 21
Resultado de correlacion entre estrategias de precio y posicionamiento de marca.

Posicionamiento de marca

Correlaciéon de Pearson ,625"
Precio Sig. (Bilateral) ,000
N 69

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion

En la tabla 21, se puede observar los resultados de correlacion entre la
dimension estrategias de precio y la variable posicionamiento de marca, en una
R de Pearson que asciende 0,625 con un nivel de significancia p=0,000 que es
menor al 0,05 lo cual significa que existe una correlacién positiva moderada
entre las variables, por lo que se rechaza la hipo6tesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, determinando que existe una correlacion significativa entre la
dimension estrategias de precio y posicionamiento de marca de la veterinaria
Animall Med, Villa El Salvador — 2020.
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Contrastacion de hipotesis especifica 3

Ho. No existe relacion entre las estrategias de plaza y el posicionamiento de

marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Hi. Existe relacion entre las estrategias de plaza y el posicionamiento de marca

de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05)
Regla decision: Sig. = 0.05 Se acepta la hipétesis nula (Ho)
Sig. < 0.05 Se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Tabla 22
Resultado de correlacion entre estrategias de plaza y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Coeficiente de correlacion 726"
Plaza Sig. (bilateral) ,000
N 69

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion

En la tabla 22, se observa que los resultados de correlacion entre la
dimension plaza y la variable posicionamiento de marca mediante una R de
Pearson que asciende 0,726 con un nivel de significancia p=0,000 que es menor
al 0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva alta entre las variables,
por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
determinando que existe una correlacion significativa entre la dimension
estrategias de plaza y posicionamiento de marca de la veterinaria Animall Med,
Villa El Salvador — 2020.

88



Contrastacion de hipotesis especifica 4

Ho. No existe relacion entre las estrategias de promocion y el posicionamiento

de marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Hi. Existe relacion entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de

marca de la veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Nivel de confianza: 95%(a = 0,05)
Regla de decision:  Sig. =2 0.05 se acepta la hipotesis nula (Ho)

Sig. < 0.05 se rechaza la hipoétesis nula (Ho)

Tabla 23
Resultado de correlacion entre estrategias de promocién y posicionamiento de marca.

Posicionamiento de marca

Coeficiente de correlacion ,828"
Promocién Sig. (bilateral) ,000
N 69

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion.

En la tabla 23, se puede observar los resultados de correlacion entre la
dimension estrategias de promocion y la variable posicionamiento de marca
mediante una R de Pearson que asciende 0,828 con un nivel de significancia
p=0,000 que es menor al 0,05 lo cual significa que existe una correlacién positiva
alta entre las variables por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la
hipotesis, determinando que existe una correlacion significativa entre la
dimension estrategias de promocion y posicionamiento de marca de la

veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.
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CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1. Discusiones

En esta investigacion su propésito fue analizar el nivel de correlacion que
existe entre las estrategias de marketing mix y posicionamiento de marca de la

veterinaria Animall Med, Villa El Salvador — 2020.

Los instrumentos aplicados para la recoleccion de datos fueron sometidos
a criterios de validez y confiabilidad, obteniendo como resultados un alto nivel de
confiabilidad, respecto al instrumento de estrategias de marketing mix se obtuvo
un valor de alfa de Cronbach que asciende a 0,949 mientras que el instrumento
de posicionamiento se obtuvo alfa de Cronbach que asciende de 0,957 mayor
gue el 0.75 demostrando que ambos instrumentos resultaron ser muy altamente
confiables para el recojo de datos de la muestra, dicho aspecto permite seguir

con la investigacion.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipétesis
general mediante el estadistico de correlacion de R de Pearson se obtuvo una
correlacion positiva alta entre estrategias de marketing mix y posicionamiento de
marca, dicho resultados se contrastan con los resultados obtenidos por Berrocal
(2018) en su tesis: “Marketing mix y el posicionamiento de la Institucion
Educativa Santa Inés, Ugel 06 Ate - 2018” que concluye que las variables de
estudio marketing mix y posicionamiento tienden a relacionarse y existe una
relacion significativa entre ambas variables lo que estos se demuestra una
correlacién positiva baja, aceptando la hipétesis alterna y rechazando la
hipétesis nula. Estos resultados demuestran que si existe una correlacion entre
las variables el cual coinciden, pero no implica que la relacion sea totalmente
positiva, no siempre a mayores estrategias de marketing mix se va a generar
mayor posicionamiento eso depende mucho de la mezcla de las estrategias de
markerting mix y la aplicacién en el momento indicado y con la identificacion del

problema.

Respecto a los resultados obtenidos de la hipdtesis especifica 1, mediante
el estadistico de correlacidon de R de Pearson, se alcanzdé un resultado el cual

determina que existe una correlacion positiva moderada entre estrategias de
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producto y posicionamiento de marca, dicho resultado se confronta con los
resultados por Berrocal (2018) en su tesis: “Marketing mix y el posicionamiento
de la Instituciéon Educativa Santa Inés, UGEL 06- Ate, 2018” que determina que
el producto y el posicionamiento si poseen relacion significativa. También se
contrasta con Arroyo y Lermo (2014) en su tesis: El marketing mix y su incidencia
en el posicionamiento del Restaurante El Consulado — El Tambo - 2013”, donde
se encontrd que las estrategias de producto y el posicionamiento si poseen una
relacion positiva baja, a mayor nimero de clientes satisfechos por el servicio y
producto, el nimero de clientes que recuerdan la empresa incrementa, por lo
tanto, la hipotesis especifica es probada a través del analisis individual. Esto
fundamenta que, si el producto o servicio que ofrece es satisfactorio para el
cliente y cubre sus necesidades, el cliente podrd recomendar y acudir con

frecuencia de tal manera se podra posicionar cada vez con mayor intensidad.

Respecto a los resultados obtenidos del contraste de la hipétesis
especifica 2 mediante el estadistico R de Pearson, el cual determina que existe
una relacién positiva alta entre estrategias de precio y posicionamiento de marca,
dicho resultado se contrastan con los resultados obtenidos por Berrocal (2018)
en su tesis: “Marketing mix y el posicionamiento de la Institucién Educativa Santa
Inés, Ugel 06 Ate - 2018”, que determina que el precio y el posicionamiento no
poseen relacion significativa. Tambien concuerda con Arroyo y Lermo (2014) en
su tesis: “El marketing mix y su incidencia en el posicionamiento del Restaurante
El Consulado, El Tambo — 2013” donde se encontré que no existe relacion entre
el precio y el posicionamiento debido a que los precios actuales establecidos por
la empresa no son un factor importante para los clientes, ya que estos estan
satisfechos con el producto y servicio brindado. Sin embargo, estos resultados
demuestran que no siempre el precio bajo es lo mas importante para el cliente y
de esa manera poder llamar su atencion, hoy en dia el cliente es explorador y
exigente que mas se percata en el servicio y la calidad que en el precio es por

ello la contradicciéon de ciertos resultados.

Respecto a los resultados obtenidos del contraste de la hipodtesis
especifica 3 mediante el estadistico R de Pearson, alcanz6 un resultado el cual

determina que existe una relacion positiva alta entre estrategias de plaza y
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posicionamiento de marca, dicho resultado se contrastan con los resultados
obtenidos por Berrocal (2018) en su tesis: “Marketing mix y el posicionamiento
de la Institucion Educativa Santa Inés, Ugel 06, Ate - 2018”, donde concluye que
la plazay el posicionamiento si poseen relacion significativa. También concuerda
con Arroyo y Lermo (2014) en su tesis: “El marketing mix y su incidencia en el
posicionamiento del Restaurante El Consulado, EI Tambo — 2013”, donde se
encontrd que si existe relacion entre la plaza y el posicionamiento debido a que
la ubicacion del local es adecuada para los clientes mientras que las
instalaciones necesitaran algunas mejoras para satisfacer sus necesidades. Esto
fundamenta que la plaza es un factor muy importante para los clientes ya que se
les hace més facil ubicar el punto de venta sin ningun tipo de inconveniente como
también el impacto visual mediante las instalaciones Optimas de su

infraestructura.

Respecto a los resultados obtenidos del contraste de la hipétesis
especifica 4 mediante el estadistico R de Pearson, se alcanzé un resultado el
cual determina una relacion positiva alta entre estrategias de promocion y
posicionamiento de marca, dicho resultado se contrastan con los resultados
obtenidos por Berrocal (2018) en su tesis: “Marketing mix y el posicionamiento
de la Instituciébn Educativa Santa Inés, Ugel 06, Ate - 2018”, que determina la
promocién y el posicionamiento no poseen relacion significativa. También
concuerda con Arroyo y Lermo (2014) en su tesis: “El marketing mix y su
incidencia en el posicionamiento del Restaurante El Consulado, El Tambo —
2013” donde se encontré6 que no existe relacion entre la promocion y el
posicionamiento debido a que por el momento el restaurante no hace uso de las
promociones y alin mas estas no son conocidas por los propios comensales que
acuden al establecimiento. Esta contradiccion de correlacion se debe a que no
todos los clientes se relacionan con las promociones si no con la confianza, es
decir, que mientras mas te fidelizas con alguna empresa es complicado, pero no
imposible poder confiar en otra, otro punto importante también son los clientes al
paso los cuales no se fijan en las promociones y sus necesidades son otras

dependiendo al segmento que se dedica la empresa.
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5.2. Conclusiones

Primero. Se determina que existe una correlacion positiva alta entre las
estrategias de marketing mix y el posicionamiento de marca de la veterinaria
Animall Med, en el distrito de Villa El salvador — 2020, mediante un nivel de
significancia de p=0,000. Se concluye que si la veterinaria desarrolla con mayor
énfasis en sus estrategias de marketing mix va a lograr cambios positivos y

mejorar en el posicionamiento de su marca.

Segundo. Se determina que existe una correlacion positiva alta entre la
dimension estrategias de producto y el posicionamiento de marca de la
veterinaria Animall Med, Villa El salvador — 2020, mediante un nivel de
significancia de p=0,000. Se concluye que, si la veterinaria brinda un buen
producto o servicio desarrollando de forma destacada sus estrategias de
producto y servicio, de acuerdo con las necesidades de los clientes, esto va a

afectar positivamente en el posicionamiento de su marca.

Tercero. Se determina que existe una correlacion positiva moderada entre
la dimension estrategias de precio y el posicionamiento de marca de la
veterinaria Animall Med, Villa El salvador — 2020, mediante un nivel de
significancia de p=0,000. Se concluye que la veterinaria debe trabajar mucho
mas en sus estrategias de precio, de acuerdo con la demanda de los clientes
frecuentes que tienen, de tal modo que pueda afectar positivamente en el

posicionamiento de su marca ya que solo trabajara con su publico objetivo.

Cuarto. Se determina que existe una correlacion positiva alta entre la
dimension estrategias de plaza y el posicionamiento de marca de la veterinaria
Animall Med, Villa El salvador — 2020, mediante un nivel de significancia de
p=0,000. Se concluye que, si la veterinaria sigue desarrollando sus estrategias
de plaza como la inversion en las redes sociales, esto va a lograr incrementar
significativamente su posicionamiento de marca en la mente del consumidor, ya
gue entre sus beneficios pueda lograr su reconocimiento hacia el publico por la

ubicacion de la veterinaria, ya que no se encuentra en una zona céntrica.
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5.3

Quinto. Se determina que existe una correlacion positiva alta entre la
dimension estrategias de promocién y posicionamiento de marca de la
veterinaria Animall Med, Villa El salvador — 2020, mediante un nivel de
significancia de p=0,000. Se concluye que, si la veterinaria sigue desarrollando
de forma destacada, conforme a sus estrategias de promocion y enfocado en su
publico objetivo, el cual tiene una mayor demanda, lograra captar su atencion,
asi como también incrementar el marketing boca a boca, lo que en consecuencia
va a afectar positivamente para el posicionamiento y reconocimiento de su

marca.

Recomendaciones

En relacion al objetivo general, se recomienda al duefio y gerente de la
veterinaria Animall Med aplicar una mejora continua para ejercer las estrategias
de marketing mix de tal forma pueda incrementar su posicionamiento de marca
en el mercado y como consecuencia alcanzar ciertos objetivos y metas
planteadas a través de un plan estratégico como también la implementacion de
un community manager para el manejo profesional de las redes sociales y

responder las preguntas de los clientes. Realizando las siguientes actividades:

Respecto a la conclusion 1

- Reforzar y desarrollar mas las estrategias de producto, que implica
conocer mas sobre las necesidades de los clientes y eso se puede
desarrollar mediante una prueba de satisfaccion y calidad, analizando la

necesidad del mercado.

- Respecto a las estrategias de precio, se debe mantener el precio, pero
ofreciendo un servicio extra lo que denominamos un valor agregado, con
el fin de darle un valor comercial el cual se puede diferenciar ante las

demas veterinarias.

- Reforzar a la estrategia de plaza se recomienda implementar la técnica

comercial de merchandising para la publicidad de la veterinaria como
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también utilizar los carteles publicitarios y la aplicacion para la ubicaciéon

en Google Maps asi el cliente pueda llegar sin complicaciones.

Finalmente reforzar y desarrollar méas las estrategias de promocion que
brinda la veterinaria, que significa aplicar promociones que despierten

interés en el cliente, mejorando el canal como Instagram y Facebook.

Respecto a la conclusion 2

Ampliar la variedad de productos y servicios de acuerdo con el andlisis

microentorno.

Tener un tiempo determinado para el servicio que brinda la veterinaria,
como también en la entrega de los productos a domicilio para asi evitar

la incomodidad del tiempo de espera de los clientes.

Innovacion en técnicas de cortes, o procesos de vacunas para que su

mascota no puede sentir miedo y el duefio puede sentir confianza.

Invertir en la compra de productos activos de la veterinaria como por

ejemplo maquina de radiografias.

Respecto a la conclusion 3

Respecto a los clientes frecuentes tener un precio especial por cada

consulta o servicios que desee realizar.
Diferenciar entre los productos basicos, medio y premium de tal manera
se puede dar exclusividad y asi también poder segmentar a los clientes

por producto, necesidad y servicio realizado.

Tener su precio establecido ante los nuevos clientes sin tener que realizar

un descuento, pero si aumento un valor agregado.

96



Respecto a la conclusion 4

Respecto a las estrategias de plaza tener un mejor contenido en las redes
sociales, como también agregar nuestra tienda virtual para captaciones
de citas y nuevos clientes de otros distritos el cual cierta actividad se

tendra que realizar con un especialista como un gestor de comunidades.

Aumentar la creatividad en el disefio interior y exterior del establecimiento

para el reconocimiento del cliente.

Respecto a la conclusion 5

Respecto a las estrategias de promocion, aplicar la técnica del
benchmarking que consiste en comparar productos y servicios de otras

empresas con el fin de mejorarlas y aplicarlas en la veterinaria.

Informar de forma clara y precisa que sea entendible.

Realizar una atencién personalizada y confiable con la finalidad que los

clientes siempre nos recuerden de manera positiva.
Tomar en cuenta sus sugerencias y reclamos, establecer relaciones con

los clientes, es muy importante el Feedback con los clientes para poder

saber sus incomodidades o sugerencia y de esa manera fidelizarlos.

97



REFERENCIAS



Arroyo, V.y Lermo, L. (2014). El marketing mix y su incidencia en el posicionamiento
del restaurante El Consulado, EI Tambo — 2013 (Tesis de pregrado).
Recuperado de
http://repositorio.uncp.edu.pe/bitstream/handle/UNCP/3823/Arroyo%20Tocas-
Lermo%20Garay.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Bernal, C. (2010). Metodologia de la investigacion (3% ed.). Bogota, Colombia:

Pearson.

Berrocal, G. (2018). Marketing mix y el posicionamiento de la institucion Educativa
Privada Santa Inés, Ugel 06 — Ate, 2018 (Tesis de pregrado). Recuperado de
http://repositorio.ucv.edu.pe/handle/UCV/23033?locale-attribute=es

Bustamante, M. (2016). Marketing mix y fidelizacion de los clientes en la empresa
veterinaria “Entre mascotas” Santa Anita, 2016 (Tesis de pregrado).
Recuperado de
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/4914/Bustamante
%20S-M-E.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ferrell, M. y Hartline, D. (2006). Estrategias de marketing. Madrid, Espafia: Cengage

Learning.

Gonzales, R. (2014). Marketing en el siglo XXI (52 ed.). México: Ediciones CEF.

Gonzélez, V. (2013). Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la
empresa Invermedica, C.A. (Tesis de pregrado). Recuperado de

https://bibliovirtualujap.files.wordpress.com/2013/05/tesis-final24.pdf.

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion
(62 ed.). México: McGraw Hill.

Jiménez, D. (2009). Plan estratégico de marketing para la clinica Veterinaria Basset's,
ubicada en el norte de la ciudad de Quito (Tesis de pregrado). Recuperado de
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/7650/1/UPS-ST000613.pdf


http://repositorio.uncp.edu.pe/bitstream/handle/UNCP/3823/Arroyo%20Tocas-Lermo%20Garay.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.uncp.edu.pe/bitstream/handle/UNCP/3823/Arroyo%20Tocas-Lermo%20Garay.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/4914/BUSTAMANTE%20S-M-E.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/4914/BUSTAMANTE%20S-M-E.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://bibliovirtualujap.files.wordpress.com/2013/05/tesis-final24.pdf
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/7650/1/UPS-ST000613.pdf

Kotler, P y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de marketing. México: Pearson

Educacion de México.

Kotler, P y Armstrong, G. (2017). Fundamentos de marketing. México: Pearson

Educacion de México.

Kotler, P. y Keller, K. (2012). Direccién de marketing (142 ed.). Naucalpan de Juarez,
México: Pearson.

Lamb, C., Hair, J. y McDaniel, C. (2011). Marketing. México: Cengage Learning.

Merino, M. y Espino, P. (2009). Posicionamiento. Chiclayo, Peru: Agencia peruana.

Orosco, L. (2015). Estrategias de marketing y posicionamiento de un determinado
producto y servicio de la compafia Calbaq (Tesis de pregrado) Recuperado de
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/11216/1/tesis%20estrategias
%20de%20marketin%20y%?20posicionamiento%20para%20lavavajillas%20tip
s.pdf.

Pala, E. (2019). Las redes sociales y el posicionamiento de marca en los clientes de
la clinica San Miguel — Pera, 2018 (Tesis de pregrado). Recuperado de
http://repositorio.cientifica.edu.pe:8080/bitstream/handle/UCS/746/TL-
Pal%c3%al%20E.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Portilla, K. (2015). Plan estratégico de marketing para el posicionamiento del Centro

de insumos agricolas y veterinarios Punto Agricola de la Ciudad de Tulcan

(Tesis de pregrado). Recuperado de
http://dspace.uniandes.edu.ec/bitstream/123456789/1553/1/TUTADMO005-
2015.pdf.

Recio, T., y Barrie, A. (2018). Los pilares del del posicionamiento de marca: De los

elementos clasicos a las "Tres C" adicionales. Madrid, Espaia: Piramide.


http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/11216/1/tesis%20estrategias%20%20de%20marketin%20y%20posicionamiento%20para%20lavavajillas%20tips.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/11216/1/tesis%20estrategias%20%20de%20marketin%20y%20posicionamiento%20para%20lavavajillas%20tips.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/11216/1/tesis%20estrategias%20%20de%20marketin%20y%20posicionamiento%20para%20lavavajillas%20tips.pdf
http://repositorio.cientifica.edu.pe:8080/bitstream/handle/UCS/746/TL-Pal%c3%a1%20E.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.cientifica.edu.pe:8080/bitstream/handle/UCS/746/TL-Pal%c3%a1%20E.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://dspace.uniandes.edu.ec/bitstream/123456789/1553/1/TUTADM005-2015.pdf
http://dspace.uniandes.edu.ec/bitstream/123456789/1553/1/TUTADM005-2015.pdf

Ries, A., y Trout, J (2001). Posicionamiento, la batalla por su mente. Madrid, Espafia:
McGraw-Hill.

Salcedo, M. (2012). Estrategias de marketing para una clinica veterinaria El Establo
en la ciudad de Loja. (Tesis de pregrado). Recuperado de
http://repositorio.ute.edu.ec/bitstream/123456789/8925/1/48118_1.pdf

Stanton, W., Etzel, M. y Walker, B. (2007), Fundamentos de marketing (142 ed.).

México: McGraw-Hill Interamericana.

Velilla, J. (2010). Branding. Tendencias y retos en la comunicacion de marca,

Barcelona, Espafia: UOC.

Vera, A. (2019). Estrategias de marketing para mejorar la rentabilidad en la clinica
veterinaria “Mas que patas S.A.C”, Chiclayo (Tesis de maestria). Recuperado
de
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/33433/Vera_SAM.pdf?seq

uence=1&isAllowed=y


http://repositorio.ute.edu.ec/bitstream/123456789/8925/1/48118_1.pdf
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/33433/Vera_SAM.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/33433/Vera_SAM.pdf?sequence=1&isAllowed=y

ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia

Estrategias de marketing mix y posicionamiento de marca de la veterinaria Animall Med — 2020

Variables e indicadores

Variable 1: Estrategias de marketing mix

Problema Objetivos Hipotesis i
_ _ _ Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores o
medicion rangos
Problema general Objetivo general Hipotesis general Calidad de
¢ Qué relacion existe entre | Determinar la relacion | Existe relacion entre las servicio Alto [33-45]
O -
las estrategias de marketing | entre las estrategias de | estrategias de | Estrategias de Presentacion del Medio [24-33
edio [24-33>
mix y el posicionamiento de | marketing mix y el | marketing mix y el| Producto producto 1: Totalmente Bajo [9-24
o - . - : . a0 |9-24>
marca de la veterinaria | posicionamiento de marca | posicionamiento de Aceptacion del en
Animall Med, Villa El|de la veterinaria Animall | marca de la veterinaria servicio desacuerdo
Salvador — 2020? Med, Villa ElI Salvador — | Animall Med, Villa El Precio accesible | 2: En Alto [33-45]
to -
2020. Salvador - 2020. Estrategias de Precio exclusivo desacuerdo _
. _ _ ] Medio [24-33>
Problemas especificos Precio Precio 3: Parcialmente _
] L - . o - _ Bajo [15-24>
¢, Qué relacion existe entre | Objetivo especifico Hipotesis especificas geogréfico de acuerdo
las estrategias de productoy | Determinar la  relacion | Existe relacion entre las Tipos de canales | 4: De acuerdo
el posicionamiento de marca | entre las estrategias de | estrategias de producto de distribucién 5: Totalmente o] |
Alto [36-45
de la veterinaria Animall | producto y el | y el posicionamiento de | Estrategias de Ubicacion de de acuerdo dio [26-36
Medio [28-36>
Med, Villa El Salvador — | posicionamiento de marca | marca de la veterinaria| Plaza punto de venta
Bajo [19-28>
20207 de la veterinaria Animall | Animall Med, Villa El Tipos de medio ol

Salvador — 2020.

publicitario




¢, Qué relacion existe entre
las estrategias de precioy el
posicionamiento de marca
de la veterinaria Animall
Med, Villa El
20207

Salvador —

¢, Qué relacion existe entre
las estrategias de plaza vy el
posicionamiento de marca
de la veterinaria Animall
Med, Villa El
20207

Salvador -

¢, Qué relacién existe entre
las estrategias de
promocioén y el
posicionamiento de marca
de la veterinaria Animall
Med, Villa El

20207

Salvador —

Med, Villa El Salvador —
2020.

Determinar la relacion
entre las estrategias de
precio y el posicionamiento

de marca de la veterinaria

Animall Med, Villa El
Salvador — 2020.
Determinar la relacién

entre las estrategias de
plaza y el posicionamiento

de marca de la veterinaria

Animall Med, Vila EI
Salvador — 2020.
Determinar la relacién

entre las estrategias de
promocioén y el
posicionamiento de marca
de la veterinaria Animall
Med, Villa ElI Salvador —
2020.

Existe relacion entre las
estrategias de precio y
el posicionamiento de
marca de la veterinaria
Animall Med, Villa El
Salvador — 2020.

Existe relacion entre las
estrategias de plaza y
el posicionamiento de
marca de la veterinaria
Animall Med, Villa El
Salvador — 2020.

Existe relacion entre las
estrategias de
promocion y el
posicionamiento de
marca de la veterinaria
Animall Med, Villa El
Salvador — 2020.

- Relaciones
publicas
_ _ Alto [37-45]
Estrategias de | - Estrategias de _
. Medio [28-37>
Promocion canales _
o Bajo [18-28>
- Comunicacion
de marketing
Variable 2: Posicionamiento
. . _ Escala de Niveles y
Dimensiones | Indicadores L
medicion rangos
- Percepcion Alto [36-45]
- Valor Agregado Medio [31-39>
Diferenciacion | - Innovacién Bajo [18-31>
1= Totalmente
- Atributos Alto [42-45]
en desacuerdo
Coherencia - Satisfaccion 9= En Medio [31-39>
- Recordatorio Bajo [19-34>
desacuerdo
) 3=Parcialmente
Consistencia - Reputacién
de acuerdo
- Frecuencia
4=De acuerdo | Alto [39-45]

- Consistencia

5= Totalmente

de acuerdo

Medio [32-39>
Bajo [22-32>




Nivel - disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica para utilizar

Tipo: Aplicativo

Nivel: Correlacional
Enfoque: Cuantitativo
Disefio: No experimental

Corte: Transversal

Poblacion
La poblaciéon esta conformada por 69
clientes.

Muestra

No se considero una muestra

Variable 1: Estrategias de
marketing mix

Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario

estrategias de marketing mix.

Variable 2: Posicionamiento de
marca

Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario de

Posicionamiento de marca

Estadisticos descriptivos

Tablas estadisticas
Gréficos estadisticos

Estadisticos inferenciales

R de Pearson.




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Instrumento sobre estrategias de marketing mix

Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que permite hacer una

descripcion de como percibes las estrategias de marketing mix. Para ello debes responder

con la mayor sinceridad posible a cada una de los items que aparecen a continuacion, de

acuerdo a como pienses o actles. Tu colaboraciéon ser4 muy apreciada y contribuird a una

mejor comprensién de la vida laboral

1. Totalmente 2. En

3. Parcialmente 4. De acuerdo

5.Totalmente

en desacuerdo  desacuerdo de acuerdo de acuerdo
Puntajes
1(2 |3 (4|5
Estrategias de producto
1 Los productos adquiridos en la veterinaria solucionan sus 11213145
necesidades.
La entrega de los productos esta en perfectas condiciones. 112 |3 5
3 Tienen buenos resultados los productos adquiridos. 112 |3
4 Consideras que la presentacion de los productos/servicios son 11213 lals
adecuado.
5 Existe variedad de productos. 112 (3 (4|5
6 Es de mi interés los productos que ofrecen en la veterinaria. 112 (3 (4|5
7 Esta conforme con el producto/servicio adquirido. 112 (3 (4|5
8 Satisfacen mis expectativas los productos adquiridos. 112 (3 (4|5
9 Se esmeran en ofrecer cada vez un mejor producto. 112 (3 (4|5
Estrategias de precio
10 | Es adecuado el precio de los tratamientos. 112 |3
11 | Se te hace complicado pagar un internado para su mascota. 112 |3
12 | Estas de acuerdo con los precios de los servicios. 112 |3 5
13 La informacion de los precios es personalizada sobre los 11213045
productos y promociones.
14 | Existe exclusividad en los precios que te brindan. 112 |3 5
15 | Realizan descuentos por campafias. 112 |3 5
16 | El precio es justo de acuerdo con la ubicacion de la veterinaria. |1 |2 |3 5




17 | Considera usted caro los precios de los tratamientos. 112 (3 (415
Considera usted que el precio a pagar esta en relacion con el

18 o _ 1123 |45
servicio que recibe.

Estrategias de plaza

19 | Es adecuado el servicio delivery. 112 |3 5

20 | Considera adecuado la comunicacién via Facebook. 112

21 | Considera adecuado las consultas vias telefonicas. 112
Consideras accesible el lugar donde esta ubicada la

22 o 1123 |45
veterinaria.

23 | Se te hace viable movilizarte al distrito de villa el salvador. 112 |3

24 | La ubicacion de la veterinaria es céntrica. 112 |3 5

Estrategias de promocion
Consideras importante las promociones publicadas en las

25 _ 1123|415
redes sociales.

26 | Difunden informacion favorable y entendible. 112 (3 (4|5
Es de mi interés los concursos por festividad a través de las

27 _ 112 |3 |4 |5
redes sociales.

28 | Brindan mensajes informativos. 112 (3 (4|5

29 | Organizan eventos veterinarios. 112 (3 (4|5

30 | Participa en los sorteos de la veterinaria 112 (3 (4|5

31 | Consideras favorable y oportuno la atencién a domicilio. 112 (3 (4|5
Es adecuada la recomendacion del médico para la

32 _ _, 1123|415
alimentacion de su mascota.

33 | Estéas de acuerdo con el servicio de citas via telefonica. 1123 |4 |5

34 | Esta pendiente de las promociones en redes sociales. 112 (3 (4|5

35 | Lainformacién de las redes sociales es actualizada. 112 (3 (4|5

36 | Recibes informacién sobre los cuidados de tu mascota. 121|345




Instrumento sobre posicionamiento de marca

Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que permite hacer una

descripcion de cdmo percibes el posicionamiento de marca Veterinaria Animall Med. Para ello

debes responder con la mayor sinceridad posible a cada una de los items que aparecen a

continuacién, de acuerdo a como pienses 0 acties. Tu colaboracion serd muy apreciada y

contribuir4 a una mejor comprension de la vida laboral

1. Totalmente 2. En

3. Parcialmente 4. De acuerdo

5.Totalmente

en desacuerdo  desacuerdo de acuerdo de acuerdo
Puntajes
112 |3 |4 |5
Diferenciacion
1 | Te genera confianza al ingresar a la veterinaria. 112 |3 5
2 | Te genera confianza dejar a tu mascota para un internado. 112 |3
La veterinaria te genera confianza mediante sus redes
3 _ 112 |3 |45
sociales.
4 Son empaticos con tus mascotas. 12|34 ]5
5 Han recogido a su mascota de su domicilio. 112 (3 (415
6 Estan pendiente de sus controles de su mascota. 112 (3 (415
7 | Son creativos con los disefios de los cortes. 112 |3 (4|5
8 | Son atractivas los precios por campafias en la veterinaria. 112 (3 (4|5
Consideras innovador las promociones vistas en las redes
9 _ 1|2 (31]4 |5
sociales.
Coherencia
El Facebook te permite reconocer las caracteristicas de la
10 o 112 |3 (4|5
veterinaria.
11 | Considera que la veterinaria se diferencia antes las demas. 112 |3
12 | El personal de dirige con respeto y términos apropiados. 112 |3 5
La veterinaria cumple con lo prometido en los concursos
13 _ , 12 (3|4 |5
realizados por redes sociales.
14 | Estas familiarizado con la atencion de los trabajadores. 121|345
15 | Considera usted una buena atencién en la veterinaria. 112 (3 (415
16 | Recibo informacién constantemente. 112 (3 (4|5
17 | Se comunican con usted para recordarle algun control médico. |1 |2 |3 |4 |5




18 | Resuelven sus inquietudes al pasar por consulta. 112 (3 (4|5
Consistencia

19 | El desarrollo de la atencion es exitoso. 112 |3 |45
20 | Acudo a la veterinaria por influencia de amistades o familiares. |1 |2 |3 [4 |5
21 | Tienen buena referencia de la veterinaria. 112 (3 (4|5
22 | Revisas constantemente las promociones de Facebook 112 (3 (4|5
23 Considera importante comprar comidas balanceada para tu 11213 lals

mascota en la veterinaria por la confianza que te brindan.

24 | Adquieres la atencion de servicio a domicilio constantemente. 112 (3 (4|5
25 | Estas satisfecho después de cada servicio. 112 (3 (415
26 | Compartes imagenes de la veterinaria en tu Facebook 112 (3 (415
27 | Recomendaria a amistades o familiares nuestro servicio. 112 |3 |45




Anexo 3. Ficha de validaciéon de los instrumentos

Validacion del instrumento: Estrategias de Marketing Mix
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable Aplicable después de corregir[ ] omlicdale[

Apomdoc:%:mbmd-l juez validador. Dr. Mg/Lic./ing.: /Z”fé’, “‘(‘/‘//ff/
DNI:. /,/...)/C(/ &7 ..5/

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ ] Estncloﬂcod(

Pertinencia: £ ilem cormesponde al concepio teonco formulado,
“Relevancia: E! item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacio y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ifems planteados F"“"/ E"P'mm""“"'-
son suficientes para medir ia dimension

Validacion del instrumento: Posicionamiento
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:

Ap‘mm% ApNoutie espuss du oot L, 1 No s % oy Z/ /}/

Apollldooynombm del juez validador. Dr. Mg/Lic /Ing.: /... A 4 ....l..‘.é.’. .....................................
Espoclalldadddvdidador: Tematico[ ] Metodolégico [ ] Emdcﬂco(&{
'Pertinencia: El item corresponde al conoaplo tedrico formulado. r ?
2Relevancia: El item es apropiado para representar a componenie 0 — 7 A
dimension especifica del constructo - :
3Claridad: Se entiende sin dificuitad alguna el enunciado del lem, es = L
oonciso, exacto y directo o Z v
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ems planteados F‘?“‘“M'mm-

son suficentes para medir la dimension



Validacién del instrumento: Estrategias de Marketing Mix
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ ] Aplicable después de comglr{*}\ No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. MgZLic./Ing: ... Rads Calle Comeaby .o ..
R A

Especialidad del validador: Tematico [ Metodolégico [ ] Estadistico [ ]

'Pertinencia: £l tem comesponde al conceplo etrico formulado.
Relevancia: £l item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo ‘/’/_?— .,
Claridad: Se entiende sin dfficultad alguna ef enunciado del flem, es e k_..-
concso, exacto y directo Bt e~

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los tems planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir La dimension

Validacién del instrumento: Posicionamiento
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [.*] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
. kule Call le
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Mg/Lic /Ing : ........... '(“" ........ 4(‘ ...... ¢ daer

oni. 4249712
Especialidad del validador: Temitico [./\ Metodolégico [ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: £ ltlem corresponde al concepio tednco formulado.
2Relevancia: E| item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna ef enunciado del item, 8s &

conciso, exacto y directo M
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma perto Informante.

son suficientes para medir la dimension




Validacién del instrumento: Estrategias de Marketing Mix

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY Supiciencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Mg/Lic./Ing.: . 2% - iR a S e ol s
oNe.. S0 2HE 3. ...

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ ]

'Pertinencia; El item comesponde al conceplo teorico formulado.
"Relevancia: El item es aproplado para representar al componente o
dimengion especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ltem, es
oonciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice sificiencia cuando los lems planteados Firma del
son suficientes para medir |a dimension

Validacién del instrumento: Posicionamiento
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 1Ay ploeneld

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Mg/Lic./Ing : ... o, s e M bbb L

T e

Especialidad del validador: Temético[ | Metodolégico [ ] Estadistico [ ]

Relevancia: El item es aproplado para representar al componente o
dimensidn aspecifica del constructo
Claridad; Se entiende sin dificuitad alguna el enunciado ded item, es /

'Pertinencia: £l tlem comesponde al conceplo tedrico formulado. / /
conciso, exacto y directo (LY /

Nota: Suficiencia, se dice suficencia cuando los items planteados Firma del Expertc Informante.
son suficentes para medir la dimension
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Anexo 5. Constancia emitida por la institucién que acredite la realizacion del

estudio institucion

“VETERINARIA ANIMALL MED”

Otorgado a:

Cesar Sebastian Molina Arce

De nuestra consideracion:

Por este medio de la presente hago constar que se ha otorgado permiso
diante Cesar Sebastian Molina Arce Identificado con DNI N°

mento para el desarrollo de

ientes siendo favorables la colaboracion de los clientes de la

veterinaria.

. RuC
Paul Oswaldo Molina Arce (046 1134969

Gerente General



Anexo 6. Base de datos

Variable 1: Estrategias de marketing mix
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Variable 2: Posicionamiento de marca
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Anexo 7: Plan de accién

OBJETIVO: Determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de marca en la Veterinaria Animall Med, Villa El Salvador -2020.

ESTRATEGIA: Aplicacion de marketing digital que permitan a la empresa agrandar el alcance de informacién, para el posicionamiento de marca y captacion nuevos

clientes.
ANIMALL MED
ACCION ACCIONES RESULTADOS DPTO RESPONSAB RECURSOS FECHAS MEDIDAS DE CONTROL
DETALLADAS ESPERADOS LES

Estudio detallado de Se realiza el estudio
las necesidades de de mercado para ver Conocer al detalle las Financieros: Informes de resultados
los clientes. las necesidades necesidades de los Dpto. Coste de estudiado que mide el

puntuales de los clientes para la| Dpto. comercial servicio nivel de satisfaccion de
DESCRIPCION clientes. captacion y | de Que contratado Desde | cada cliente para la
Estudio que permite fidelizacion de los contrata el | s/.300 Agosto/2| aceptacion del
analizar y comprender | Se  analiza las consumidores. Marketi| servicio 020 proyecto.
las necesidades de las | necesidades para el ng externo. En tiempo: Responsable
personas para dar un | desarrollo de nuevos | De tal manera cada Horas para las
mayor alcance de los | servicios. accion realizada no Empresa encuesta y Alta gerencia
servicios que ofrece, sea nula y no perder. contratada estudio de ___

. . Tecnicas

para que de esta| Se realiza un estudio mercado

manera se puedan

captar mas clientes.

de mercado con la
competencia para una
adquision de un mejor

producto y servicio.

Tiempo ni dinero

aplicandolas.

(168 h. aprox)

Registros de informes.
Encuestas de satisfaccion

a los clientes




’ ACCIONES RESULTADOS RESPONSA FECHA
ACCION DPTO RECURSOS MEDIDAS DE CONTROL
DETALLADAS ESPERADOS BLES S
Estudio previo de Estudio de consumidor | Comprobar si para Area de| Departame | Financieros: Agosto/ | Registro de los clientes
las promociones actual. los clientes nto de Gastos 2020 para saber el nivel de
0 servicios que exclusivos y Marketi| marketing administrativos aceptacion de los
se van a Estudio para la nuevos clientes es ng (S/. 250) consumidores.
desarrollar. captacion de nuevos de su agrado las Area Contabilida | Humano:
productos para los promociones. comerc| d 1 encargado de
DESCRIPCION clientes exclusivos. Comprobar si lo ial marketing.
analizado tiene Ares de 1 encargado de

Andlisis de | Estudio de servicios como resultado la contabil contabilidad. RESPONSABLE
promociones o servicio | Optimo para la aceptacion de los idad En tiempo: Alta gerencia

i6 li H I .
a ofrecer en base a las | captacion de nuevos clientes, oras las Dpto. Marketing.
necesidades y usos | clientes. incrementando las encuestas .

. TECNICAS
frecuentes de los ventas de los estudio de
Encuestas

clientes. productos. mercado

(200 h aprox)

Presupuesto Financiero.




