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Resumen

El objetivo de la investigacion ha sido proponer una estrategia de marketing mix que
contribuyo el posicionamiento de la empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD
PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio
2020. La investigacion que se ha desarrollado ha sido de tipo aplicada, descriptiva,
transversal y con enfoque mixto, con disefio no experimental de tipo descriptivo simple.
Asimismo, se realizd con una muestra de 50 clientes de la empresa, se utiliz6 como
técnica la encuesta y la entrevista. En Gltima instancia, se obtuvo que el posicionamiento
que presenta la empresa no ha sido el adecuado para el mercado, la percepcion de los
clientes afirmo que no presenta dominio en la ciudad de Chiclayo. En tal sentido, los
productos de la empresa han cumplido con las expectativas de los clientes por lo que la
estrategia de marketing mix aporto que el nivel de posicionamiento se incrementara de

ser aplicado.

Palabras clave: Posicionamiento y marketing mix.
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Abstract

The objective of the research has been to propose a marketing mix strategy that
contributed to the positioning of the company APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD
PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC in the city of Chiclayo, in 2020.
The research that has been developed has been applied, descriptive, cross-sectional and
with a mixed approach, with a non-experimental design of a simple descriptive type.
Likewise, it was carried out with a sample of 50 clients of the company, the survey and
interview were used as a technique. Ultimately, it was obtained that the positioning
presented by the company has not been adequate for the market, the perception of
customers affirmed that it does not present dominance in the city of Chiclayo. In this
sense, the company's products have met customer expectations, so the marketing mix

strategy added that the level of positioning will increase if applied.

Keywords: Positioning and marketing mix.
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l. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemética

La poblacion mundial habia crecido notablemente con el pasar de los afios, las
preferencias y gustos que tenian estuvieron en constantes cambios. Los consumidores
tenian variedad de eleccion en un producto o servicio con las diferentes marcas que cada

dia buscaron estar mejor posicionadas en el mercado y con el consumidor.

Ha sido muy habitual que las empresas buscaron hacer Gnico su producto, que el
consumidor diferencie al producto de acuerdo a sus necesidades como ocurrié con el caso
de Apple que permanecid entre las marcas mas reconocidas en el mundo, los clientes la
distinguieron por su calidad, elegancia y exclusividad que les brindo como marca, empresa

que cuando tuvo contacto con el consumidor distinguid claramente su posicionamiento.

Cuando se logr6 marcar esa diferencia genero una gran tarea en el mundo
empresarial, por ello se aplico estrategias de marketing que aporto el papel de comunicar,
posicionar productos y servicios de una empresa, contribuyo a llegar a un mercado meta a

través de adecuados canales.

Sin embargo, la empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR &
GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC se situd en la ciudad de Chiclayo ubicado en
calle colon 580 desde el afio 2018 consto con el siguiente equipo humano: 1 administrativo,
1 gerente y 5 empleados en ventas. Los productos que se comercializo son productos
naturales para la salud, la venta ha sido al por menor y directa al consumidor, no obstante,
en el transcurso de su funcionamiento ha tenido problemas de posicionamiento de mercado

de las cuales son:

- Bajo nivel de ventas.

- No se cumplid las metas o planes de venta.

- Insuficientes herramientas de marketing.

- Agresivas campafias de marketing de la competencia.

- Poco vinculo de la empresa con el sistema de capacitacion de los colaboradores.

13



De la aplicacion de un cuestionario a 50 clientes de la empresa se observo las

posibles causas que origino el problema:

- Deficiencia en la aplicacion de herramientas publicitarias en el proceso de marketing
mix.

- Insuficiente capacitacion en el desarrollo del proceso marketing mix por parte de los
directivos para el posicionamiento de la empresa.

- Insuficientes estudios en el desarrollo del proceso de marketing mix para el
cumplimiento de las metas o planes de venta.

- Deficiente utilizacion del proceso de marketing mix.

De las posibles causas anteriormente sefialadas se ha tenido como objeto de la

investigacion el proceso de marketing mix.

Autores como Fischer y Espejo (2011) manifestaron que el proceso de marketing mix
ha sido considerado una mescla entre precios, promociones y distribucion de ideas para

obtencion de objetivos individuales y organizacionales.

Espinosa (2014) considero que al referirse de marketing mix nos llevo directamente
a las cuatro P del marketing al combinarlas correctamente ha permitido lograr los objetivos

comerciales de la organizacion.

Estaun (2019) sostuvo que el proceso de marketing mix tuvo como objetivo atraer y
fidelizar al cliente mediante la satisfaccion de sus necesidades, por ende, reside del trabajo

conjunto de actividades de promocion y comercializacion de un producto o marca.

Sin embargo, como se aprecia por los investigadores mencionados aun no se tiene los
referentes del proceso de marketing mix para el posicionamiento de empresas en el sector de

ventas de productos naturales.

De modo que el campo de la investigacion ha sido: la dindmica de proceso de

marketing mix.

Ante lo anterior nos hacemos la siguiente pregunta de investigacién: ;Como sera la

estrategia de marketing mix que contribuira al posicionamiento de la empresa APAY SAMI

14



SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en la
ciudad de Chiclayo, en el afio 2020?

La presente investigacion se justifico a nivel tedrico al contribuir con el desarrollo
del conocimiento de las variables en estudio, para lo cual se elabor6 una propuesta de
estrategia de marketing mix. En tal sentido, las dimensiones que correspondid a la variable

posicionamiento han sido:
Producto

Se definié como la unién de atributos tangible e intangibles ademas de los servicios
y reputacién del vendedor, por ello sostuvo como un producto aquel bien, servicio, lugar,

persona o idea. (Stanton, Etzel y Walker, 2004).
Marca

Se definidé como el término que identifica o caracteriza a los productos o servicios,
brindando que se diferencie de los competidores. Las marcas pueden darse en entorno local,

nacional y mundial. (Sandhusen, 2002).
Fidelizacion

Se definié como las relaciones comerciales de la empresa que se dan por el tiempo
prolongado que los usuarios utilicen el servicio. Esto surgié por la actitud que muestra el
cliente frente a la empresa, desde la compra de los productos y servicios. En muchos casos

se ha dado por la satisfaccion del cliente que si fue alto el nivel de satisfaccion se convirtié

en un cliente habitual, esto conllevo a que lo continuo sea fidelizacién. (Mesén, 2011).

1.2. Antecedentes de Estudio

El posicionamiento que ha sido la imagen que ocupa la marca, producto o servicio en
la mente del consumidor, tener un buen posicionamiento permite tener una diferencia
respecto a la competencia, esto va implicar que el producto sea visto como Unico dentro del

mercado.

Por consiguiente, para que haya estado posicionado conllevo a la interaccién de

marca y cliente. Como marca saber qué es lo que eres y lo que quieres, pero si no has tenido

15



una buena estrategia existe la posibilidad que en el consumidor no reflejes lo que quieres.
Por ello, se debié mantener contacto con el publico objetivo y con el mercado a través de
estudios de mercado, encuestas, networking y otros. Se empez6 por obtener informacion del

publico con lo que opinan y esperan de la marca.
Internacional

Verdera (2017) manifest6 que la intencion de compra en un operador mévil depende
del valor de marca, siendo de relevancia ser conocida y recordada. El precio también juega
un papel importante dado que tiene que ser asequible para el publico, asimismo se debe lograr
marcar diferencia entre la competencia para ganar intencion de compra y tener un

posicionamiento en el mercado.

Solano (2016) menciono en su investigacion sobre la marca Migisa Traders SA de
CV en Puebla, México como parte de la estrategia de posicionamiento integro a la respuesta
de clientes, adecuada prestacion de servicios y la aptitud de los empleados. Destaco la ventaja
competitiva que ha sido la organizacion que existio para brindar el servicio a los clientes
conjuntamente con la pronta respuesta que se ha dado a las solicitudes de clientes. Enfatizo,
el andlisis externo e interno identifico que con ello se propuso mejoras para promover la

marca.

Espinoza (2016) menciono en su investigacion sobre la empresa Paolé pertenecio a
la industria del calzado, se identificé que el mercado tiene mayor preferencia aquellas que
brindan mayores beneficios satisfaciendo las necesidades por un precio menor, ademas, hiso
referencia que por medio de las redes sociales las empresas que comercializan calzado
disefiado por una marca han mejorado en el posicionamiento y rentabilidad de la misma.

Asimismo, propuso estrategias anuales para incremento del posicionamiento de la marca.

Canaval (2015) menciono en su investigacion sobre Sextinvalle que ha presentado
un posicionamiento mediano en la ciudad de Cali, se destac6 que las empresas de la ciudad
no han realizado estudios para incrementar el posicionamiento de la marca, esto resulta
beneficioso para la empresa si potencia sus fortalezas y oportunidades, asimismo del analisis
se encontré que 60% de los clientes conoce la marca para lo cual se debe potenciar el

posicionamiento de marca.
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Nacional

Custodio y Silva (2019) manifesto en su investigacion acerca de la empresa Capittana
RS S.A.C. que perteneci6 a la manufactura y comercializacion de ropas de bafio y accesorios,
indico que los gestores de marca no dan relevancia a la expansion a nivel nacional, solamente
a la internacional, en el posicionamiento que ha tenido la marca a nivel local ha sido lo
necesario para salir al mercado exterior, esto se logrd sin la intervencion de locales fisicos

en las regiones solo emplearon los envios locales e internacionales.

Espinoza y Tasso (2018) mencionaron en su investigacion que ha existido un efecto
beneficioso con la propuesta de branding en el posicionamiento de la panaderia de la Nonna
Julia. Se apoyo del disefio visual, la imagen de marca y corporativa para tener una aceptacion
con los consumidores esto logro de gran manera el posicionamiento que tuvieron en el

mercado.

Valderrama (2017) manifesto en su investigacion sobre la empresa Carsa que no
cuenta con un alto nivel de fidelizacién por parte de los clientes, se encontré en un nivel
medio, ademas no es considerada como primera opcion de compra, por ello se debe mantener

una relacién duradera con los clientes para aumentar la fidelizacion.

Guevara (2016) manifiesto en su investigacion sobre las instituciones educativas
adventistas de Trujillo. Destaco como parte de sus atributos positivos de marca los valores
cristianos que se les inculcan en la institucion, como atributos negativos tuvo falencia en la
calidad educativa no presento un adecuado plan de estudios por lo que no logro eficacia en
la educacion de los alumnos. Se aplico la estrategia de lovemark para cautivar a los padres
de familia a través de vinculos emocionales, por ende, ellos lo recordaron solo por los valores

cristianos que inculcaron.
Local

Rojas (2019) manifestd en su investigacion sobre la empresa de turismo Atahualpa
SRL, indico que no conto con un posicionamiento de marca alto dentro del mercado de
transportes, no se han preocupado por mejorar sus contenidos en redes sociales promoviendo
parte de sus promociones esto llevo a una relacion deficiente con los clientes. La estrategia
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en base al branding mejoro el posicionamiento de la empresa, ademas, potencio las ventas

mejoro sus utilidades y logro la fidelidad de los clientes.

Hurtado y Ticlla (2018) manifesté en su investigacion sobre la tienda de ropa
Diverxia, enfatizo en los atractivos sensoriales y las estrategias de Neuromarketing que
ayudo en el posicionamiento de marca, de este modo el cliente recordd a la tienda por la
forma en que fue la compra, satisfaciendo al cliente se incremento las ventas y se alcanzo el

posicionamiento de la tienda.

Santisteban (2018) manifestdé en su investigacion sobre la empresa de matizados
automotriz Seyescar, el posicionamiento que presento ha sido bueno, la empresa priorizo las

necesidades del cliente consiguiendo su fidelidad.

Huaytalla y Mendoza (2017) manifestaron en su investigacion que presenta un
insuficiente posicionamiento de la marca JJD Mar, las estrategias de marketing que
emplearon no han sido las correctas, se identific puntos criticos entre ellos no tener la
ubicacién donde estén los comerciantes, insuficiente promocion y publicidad. Asimismo, se
mejord el proceso de venta, los precios competitivos y la comunicacion externa por volanteo

de folletos.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Caracterizacion del proceso de marketing mix y su dinamica
1.3.1.1. Marketing mix

Creado en 1960 por Jerome McCarthy, conformado por la mescla de las

cuatro variables esenciales precio, producto promocion y distribucion.

Conto con dos ventajas importantes, la primera el enfoque en el analisis
de sus componentes y a través de ella la estrategia para diferenciar de la
competencia, la siguiente ventaja el plan estratégico que investiga determinar el
mercado objetivo. (Castafieda, 2019).

1.3.1.2. Elementos del marketing mix

A. Producto

18



Se le dice a cualquier bien, servicio e idea que logra satisfacer una

necesidad. Presenta los siguientes atributos:

Fisicos: Aquello que se percibe por los sentidos como las
caracteristicas del producto entre ellas el color, olor, sabor, envase.
Funcionales: La utilidad del producto como la gama, la garantia, el
packaging.

Psicoldgicos: Se relaciona con marketing que se agrega al producto.
(Castafieda, 2019)

El desarrollo de los nuevos productos
Consto de los siguientes pasos:

Primero se genero ideas, rescatando las ideas que sean buenas para
la empresa

Depuro ideas, se elimind las que no lo sean, tomando en cuenta que
ventaja competitiva ofrecen a la empresa

Desarrollo y prueba de conceptos, analiza la percepcién que tiene el
consumidor para que al elaborarse sea tal cual lo he pedido.
Desarrollo de la estrategia de marketing, enfatiza la estrategia de
marketing para que el producto sea aceptado en el mercado.
Desarrollo el analisis de negocios, aqui se determina los riesgos,
costos, ventas y el nivel de ganancias.

Desarrollo de productos, analiza las pruebas con diferentes versiones
del producto para determinar cuél es la mas aceptada por los clientes
el que ha cumplido con las expectativas.

Mercado de pruebas, el trabajo conjunto del plan de marketing y las
configuraciones que se emplearon para reducir el coste con el fin de
tener mas experiencia.

Comercializar, desarrollo la etapa con mayor coste para empezar la
produccion y comercializar los productos en masa. (Castafieda,
2019)

Gestion del desarrollo de nuevos productos
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Cuenta con cuatro fundamentos: Desarrollo de nuevos
productos centrados en el cliente a fin de satisfacer las necesidades y
cautivar experiencias, desarrollo de nuevos productos que se basan en
el equipo para tener eficiencia durante la produccién, el proceso
sistematico de nuevos productos y el desarrollo de nuevos productos en

tiempo de crisis que logren impulsar a la empresa. (Castafieda, 2019)
c. Elciclo de vida de un producto

- Inicia con el desarrollo del producto se invierte en ello

- Introduccion en el mercado para su lanzamiento

- El crecimiento cuando ya empez6 a dar frutos y se vuelve rentable.

- Madurez se empieza a frenar de manera progresiva el crecimiento
de las ventas y los beneficios obtenidos declinan.

- Declinacion en las ventas de manera radical perdiendo la utilidad.
(Castafieda, 2019).

B. Precio

Se define como la cantidad de dinero que se paga por un producto
0 un servicio, este valor se calcula con los costos fijos y el beneficio para
la empresa. Se realiza estudios antes de lanzar un precio determinado a
medida que no afecte el posicionamiento en el mercado. (Castafieda,
2019)

a. Estrategias para la fijacion de precios

Para fijar los precios la empresa se tiene en cuenta el costo del
producto y el valor que percibe el consumidor en consideracion a ello se

tiene lo siguiente:

Los precios en base al valor que percibio el cliente: Determina el
nivel de satisfaccion del cliente, después el disefio y el analisis de los

costos de produccion, se obtiene que el valor es igual al precio fijado. Para
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el cliente el precio puede ser correcto o no, mayormente depende del

beneficio g obtuvo del producto.

Los precios en base a los costos: Los precios se fijan en base a
costos de produccion, distribucion y ventas, luego se fue adicionando el
beneficio que se desea obtener por la comercializacion del producto se
tiene en cuenta: los tipos de costos pueden ser fijos o variables, también
el margen se maneja el precio y los costos, punto de equilibrio con un
precio interno , aqui se tiene en cuenta si cumple con las ventas esperadas
ademas, lo primordial es que se mantenga el equilibrio entre oferta y

demanda.

El precio en base a la competencia: El precio se maneja segun la
competencia en el mercado, puede aumentar o disminuir para estar a nivel
de la competencia, también se busca mejorar algunos segmentos de
mercado que estan con un precio elevado y el valor agregado no sea el

adecuado.

El precio para los nuevos productos: Cuando el producto esta
recién introduciéndose en el mercado es complicado establecer un precio.
(Castafieda, 2019)

b. El precio en la mezcla de productos

Se tiene cinco situaciones de la mezcla;

- Linea de productos se basa en costos, también se diferencia por las
caracteristicas de cada producto.

- Productos opcionales, aquellos que se complementan con el producto
principal.

- Productos cautivos, tienen bajo precio, asimismo se apoya de
productos secundarios de mayor precio.

- Secundarios, salen de un producto primario.

- Paquete de productos, combinacion de productos que mantienen su

oferta a precios bajos. (Castafieda, 2019)
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C. Distribucion

También llamado lugar o canal. Refiere a un lugar fisico donde el

cliente puede llegar a realizar la compra, también se define como el canal

que emplea para llegar al punto de venta, se apoya de los medios digitales

como medio de distribucion. (Castafieda, 2019)

a. Naturaleza e importancia de los canales de distribucién

Tener un canal eficiente es una ventaja competitiva, pero para

mantenerla se tiene que establecer relaciones de apoyo y confianza entre

los integrantes del canal. Para hacer referencia de la ventaja competitiva

se menciona lo siguiente:

El valor que se agregd por los miembros del canal: Es primordial la
labor que desemperian los intermediarios ellos captaran los surtidos de
los fabricantes y dan a los consumidores estos surtidos. Se ahorro en
tiempo, lugar y posesion de los productos.

Numero de niveles del canal: El intermediario lleva el producto hacia
el comprador esto es un nivel, la longitud del canal se mide por el
namero de intermediarios que ha tenido. (Castafieda, 2019)

Decisiones de disefio del canal

Determinar lo que estd buscando el consumidor, analizar las
necesidades

Identificar el segmento a atender y los niveles claves con los objetivos
del canal.

Principales alternativas de acuerdo a los tipos, nUmero y la tarea de
cada intermediario

Finalmente, los criterios econdémicos y de control de las cuales se
analiza las mejores alternativas. (Castafieda, 2019)

Comportamiento y organizacion del canal
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- El comportamiento del canal: Cada miembro del canal desempefia su
funcién con la idea de tener claro los objetivos.

- Sistemas de marketing vertical (VMS): EIl equipo lo conforma el
productor, mayorista y minorista que se juntan en uno solo para
atender las necesidades del consumidor. Presenta tres tipos de sistema:
corporativo, contractual y administrativo.

- Sistema de Marketing Horizontal: La union de dos o mas empresas en
un nivel para generar una situacién de negocio.

- Sistemas de distribucion multicanal: Se diversifica los canales de
marketing para llegar al objetivo de los segmentos.

- Cambio en la organizacion del canal: Se deslinda la intermediacion.
(Castafieda, 2019)

d. Gestion del canal

Lo forma tres partes que contribuyen en las decisiones: seleccion
de miembros del canal, gestionar y motivar a los miembros del canal,

evaluacion de los miembros del canal. (Castafieda, 2019).
D. Promocién

Se considera una via de comunicacion que permite a las empresas
formar relaciones con el consumidor dandoles a conocer los productos.
Esta conformado por publicidad, relaciones puablicas, promocién de

ventas y herramientas de marketing. (Castafieda, 2019)
a. Lamezcla promocional como base de una buena comunicacién

En las empresas existe una comunicacion activa y bidireccional
incluyendo a los clientes y el sistema de distribucion en ello radica su

estrategia empresarial, para la mezcla la integran:

- Publicidad: Utiliza las estrategias para dar a conocer el producto,
apoyada de un patrocinador.
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- Promocion de ventas: Incentivos que se dan para aumentar las ventas
de un producto o servicio

- Ventas personales: Actividad donde el vendedor logra persuadir al
cliente con una sola meta de vender el producto.

- Relaciones publicas: El tener una buena relacién logra que el cliente
recomiende a su circulo méas cercano sobre nuestro producto,
fortaleciendo la imagen corporativa.

- Marketing directo: Las empresas se adaptan a los consumidores con
lo que ellos requieren se les brinda las promociones o descuentos de
forma individual con el fin que se tenga una relacion méas permanente.
(Castafieda, 2019)

b. Modelo AIDA

El modelo AIDA sigue las fases que tiene el consumidor antes de

comprar.

- Captar la atencion del cliente: Se utiliza el nivel cognitivo, por ello se
expone los atributos y beneficios del producto, con el fin de hacer
notoria la marca o producto para que sean recordados y a la vez
asociados.

- Generar interés: Utiliza el nivel afectivo, con la experiencia de
sensaciones positivas se genera el interés por el producto o marca.

- Generar deseo: El consumidor se logra convencer de la adquisicion
del producto y anhela tenerlo.

- Accién: Los consumidores del mercado objetivo que mostraron
interés en el producto lo adquieren, efectudndose la compra.
(Castarieda, 2019).

1.3.1.3. Estrategia de marketing mix

A. Plan estratégico del marketing mix

Se define los atributos, caracteristicas del producto, precio y

canales de distribucién. El mercado esta en constantes cambios es més
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complicado hacer diferenciar los productos con los consumidores.
(Castafieda, 2019)

B. El marketing mix como parte del marketing
El marketing consta de actividades en las siguientes areas:

En las actividades de investigacion se denominan los elementos
que conforman el mercado: consumidores, estructura de distribucion,

publicidad o promocion, estrategias y planes que elabora la empresa.

En las actividades de planificacién comprende los objetivos que
pretende alcanzar la empresa determinar las formas mas eficaces de
lograrlo, a través de estrategias con mecanismos que permiten validar

estas estrategias llevan por el camino correcto.

En las actividades de ejecucion su funcidn principal es incidir de
manera positiva o negativa en los mercados con el propdsito de que los
integrantes tengan una reaccion esto ayudo a que se determine el nivel de

presencia en el mercado. (Noblecilla y Granados, 2018)
C. El marketing mix para el mercado objetivo

Se encuentra la combinacién mas idonea para diferenciarse
positivamente de la competencia es todo un reto, para lograrlo se tiene en

consideracion las siguientes decisiones:

Sobre el producto: Se mejora los atributos del producto para justificar

el valor de compra.

- Sobre el precio: El valor del producto y el proceso de compra por parte
del consumidor se ajustan al precio, ademas, este tuvo oportunidad de
modificarse segun la temporada, afio u otros términos.

- Sobre la distribucién: Se tiene la certeza de que los consumidores
tengan el producto en el tiempo establecido y el lugar donde se indico.

- Sobre la comunicacion: En ella se emple6 mensajes de difusion que

causen interés en el consumidor y que trasmitan los valores de la
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empresa por medio del producto para obtener una reaccién positiva.
(Castafieda, 2019).

D. Proporcionando valor a través del marketing mix

Existe cuatro macro estrategias que se emplean en marketing mix:

Excelencia en el producto, los clientes consideraron como Unicos y

agradables.

- En las buenas relaciones con los clientes, se logran con sugerencias de
compras interesantes y una atencion unica durante la compra.

- Laubicacién juega un aporte importante, los productos estan al alcance
del cliente, lugares accesibles con presencia online y fisica.

- La forma de distribucion es de interés los que integraron este canal

trabajaron eficientemente, los programas de informaética se suman a la

estrategia. (Castafieda, 2019).

E. Importancia del marketing mix

El marketing mix permite que las empresas tengan una
planificacion de las acciones que toman para las necesidades de los
consumidores, en el lanzamiento de productos nuevos que se ajustan a las
expectativas esperadas, ademas, el marketing mix con la combinacion de
los componentes ayudan a desempefiar un papel eficaz en el mercado y los
productos o servicios se convierten en rentables. (Noblecilla y Granados,
2018).

1.3.1.4. Posicionamiento

El posicionamiento parte principalmente de dos términos la empresa y
consumidor. En la perspectiva de la empresa se dio por la elaboracion de
estrategias que aportan a que el cliente relacione a la empresa 0 marca con una
sola palabra y la asocie. En consumidor, significa como la percepcion del
mercado y publico objetivo, es decir, lo primero que se le vino a la mente del

consumidor cuando necesita un producto. (Ibafiez y Manzano, 2008).
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A. Requisitos de un buen posicionamiento

- Que sea Unico diferenciandose de la competencia, también que haya tenido
lo que ofrecid en la publicidad o promocién.

- Mostrando fiabilidad para el publico tanto con la propuesta que menciona
y la conexion con la empresa.

- Que sea destacado en el segmento de mercado que va dirigido. (Ibafiez y
Manzano, 2008).

B. Ventajas de un buen posicionamiento

- La eleccién del producto se ha dado mas facil por la diferencia que tiene
con respecto a la competencia, ademas conto con un beneficio que la
destaca entre las demas opciones.

- Contribuye en el valor de marca, teniendo un mejor entendimiento de la
marca y el consumidor con una perspectiva positiva.

- Facilita las actividades a seguir del marketing mix con sus elementos.

- Incrementa la productividad de inversion en marketing por ello presenta
mayor intervencién en el mercado, asimismo se aumenta la rentabilidad.
(Ibafez y Manzano, 2008).

C. Errores de posicionamiento

A medida que se buscd una imagen diferente y llamativa para la
atencion de los consumidores, se presenta cuatro tipos de casos que

complicaron el posicionamiento:

- Infraposicionamiento: La imagen que presenta no tiene valor alguno, no
aporta beneficio, atributo que marque la diferencia. EI consumidor tiene
una imagen que no puede definir con claridad no lo asocia a nada.

- Sobreposicionamiento: Se expone una diferenciacion sin beneficios
significativos, los atributos que muestra no eran bien percibidos por el
publico objetivo, esto llevo a que se pierda posibilidad econdémica en el

mercado
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- Posicionamiento confuso: Las empresas que actuaron por desesperacion
no han logrado el posicionamiento, por la razén que cambiaron
constantemente su estrategia por tendencias nuevas entre los consumidores
y otros factores.

- Posicionamiento dudoso: En consecuencia, se produce la duda en el
consumidor por tratarse de la imagen que haya tenido el fabricante que no
corresponda al producto. Para el cliente, el precio que esta por debajo de
los beneficios que presenta generaria la incertidumbre. (Ibafiez y Manzano,
2008).

D. Fases para el plan de marketing

En el proceso de marketing destaca la obtencion de valor para el
consumidor por medio de la satisfaccion de las necesidades, por ello se dirige
a un publico objetivo concreto y se elabora un plan que trabaje todas las
acciones del marketing. Presenta tres fases principales: analisis, estrategia y

definicién e implementacién del plan de marketing.
a. Andlisis

El analisis externo comprende las cinco C: consumidor, competencia,

colaboradores, compafiia y contexto.

El andlisis interno comprende las acciones del marketing en las cuatro
P precio, producto, distribucion y comunicacién, a su vez se afiade el
posicionamiento actual del producto o marca para determinacion del nivel de
percepcion del consumidor con el valor que le otorga. (Ibafiez y Manzano,
2008).

b. Estrategia

En primera instancia se determina los mercados a donde se destina el
producto, también se marca los objetivos globales. Por ende, se define las

estrategias para inicio de la comercializacion, esta estrategia tiene que ir en
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conjunto con las demas estrategias del marketing mix. (Ibafiez y Manzano,
2008).

c. Definicion del plan

Finalizando, se defini6 tiempo y elementos financieros. Se destaca
evitar incoherencias en la hora de seleccionar las acciones de marketing,
también que las acciones de marketing den el soporte al posicionamiento.
(Ibafez y Manzano, 2008).

d. Proceso de desarrollo del posicionamiento

Se determina por la propuesta de posicionamiento que la empresa
desarrollo, abarcando lo siguiente: se define claramente el mercado, establece

el pablico objetivo y la propuesta dentro de la categoria.
Definicion de mercado

En primer lugar, el mercado se comprende por la categoria de
pertenencia, es decir, se define el conjunto de productos a que grupo esta
destinado. Existe dos conceptos importantes:

- Beneficios basicos: Atributos o ventajas que se obtuvieron de una marca
cuando presento sus productos en el mercado. Estos beneficios varian
segun el mercado.

- Beneficios suplementarios: Los consumidores dan valor positivo a los
beneficios suplementarios, aunque no sean vitales en la competencia del

mercado, diferencia entre las marcas. (Ibafiez y Manzano, 2008).
Segmentacion de mercados

La division de segmentos que lo componen, en el cual estuvieron los
diferentes grupos de consumidores que se agrupan por los beneficios
esperados. Los consumidores no solamente esperan el beneficio basico,
ademas, los diferentes beneficios suplementarios son de requerimiento, en base

a ello la segmentacion cobra sentido en el mercado. (Ibafiez y Manzano, 2008).
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El proceso de segmentacion

La experiencia y conocimiento, algunas empresas llevan un tiempo
prolongado compitiendo en el mercado, por lo que cuentan con estudios de
mercado, bases de datos de las ventas propias y de la competencia, también se
considera a las personas que llevan afios trabajando en el entorno comercial,
estos detalles son claves para determinar los segmentos que existen y quienes

lo conforman.

La investigacion de mercado, se considera los atributos que tienen los
productos o servicios segun los consumidores, asimismo, se determina el
porcentaje de mercado que es relevante cada uno de los atributos. Tiene un

papel importante los mapas de posicionamiento en este apartado.
Los criterios de segmentacion, lo conforman los siguientes criterios:

- Criterio socio-demogréafico, presenta variables como sexo, edad, educacion,
y otros de informacion basica de referencia, es de utilidad para el beneficio a

un segmento de mercado determinado.

- Criterios psicogréaficos, presenta el estilo de vida del consumidor, ideologia y

actitud. Esto aporta a la seleccion de personas para un segmento

- Criterios de comportamiento, se considera mas objetivo que los psicograficos
debido al comportamiento que el consumidor determina su preferencia por los

productos. (Ibafiez y Manzano, 2008).
Diferenciacion

La diferenciacion de un producto o servicio, se da por la propuesta de
ser extraordinario, fiable y excelente para la percepcion del consumidor, en
algunos casos se diferencia por las caracteristicas propias del producto,
beneficios, la utilizacion, la imagen y por competencia. (Ibafiez y Manzano,
2008).

1.3.2. Tendencias histéricas del proceso de marketing mix y su dinamica.
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Indicadores de anélisis en el proceso de marketing mix

En este apartado se describen las etapas que han transcurrido en el marketing

mix, teniendo en cuenta para su andlisis los indicadores:

- Ventas

- Cliente
lera generacion: Nacimiento del marketing (1920 — 1950)

En los afios veinte el marketing empez6 su desarrollo, centrado en ofertar el
producto, se empiezan a utilizar nuevas tacticas como el primer anuncio radiofonico en
1922, luego llego la television. ElI marketing presento cambios en la demanda se
incentivd por el estado. En 1934 aparece American Marketing Journal y en 1937
Marketing Journal ellos se dedicaron a realizar estudios de mercado. En los afios
cuarenta surge la innovacién con investigacion se propone modelos matematicos,
estadisticos y algoritmos para la toma de decisiones. Al siguiente afio surge la primera
transmision de publicidad en television, en 1945 Paul D. Converse publico un articulo
en el Journal of Marketing referente al caracter cientifico del marketing; y en 1949 Neil
Borden desarrollo el Mix de marketing precursor del marketing tradicional. (Castafieda,
2019).

2da generacion: Surgimiento del Marketing Mix (1950 — 1970)

En los afios cincuenta se refiere al incremento de las ventas. Neil H. Borden
propone el marketing mix como parte de la estrategia interna de la empresa para aumentar
las ventas, y Joel Dean identifica el ciclo de vida del producto. En investigacion
introdujeron el concepto de imagen de marca para demostrar identidad en las empresas,
también se determinaria la segmentacion de mercado, se propone la auditoria de
marketing para saber el impacto que tenia las acciones de venta con los clientes. En los
afios sesenta nace la clasificacion de las cuatro P del marketing mix fue planteada por
Jerome McCarthy, seguido a ello en 1963 se lanz6 la teoria del comportamiento del
comprador propuesta por Jhon Howard y Jagdish Sheth, utilizo para los modelos de

marketing como el modelo AIDA. (Castafieda, 2019).
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3era generacion: Marketing personalizado (1970 — 1990)

En la década del setenta, el marketing tomo un perfil mas social. Gerald Zaltman
y Philip Kotler introdujeron el marketing social en 1971, debido a los movimientos de
pacifismo, la liberacion de la mujer y la crisis de misiles en Cuba fueron hechos que
marcaron el entorno social esto fue aprovechado por las empresas para conseguir
consumidores. Al afio siguiente, Al Ries y Jack Trout lanzaron el posicionamiento como
la misién que debe tener las empresas para competir en el mercado, afios después se
incorpora el marketing de servicios que se fue abriendo camino en el mercado por lo
novedoso ademas de no tratarse de un producto. En la década de los ochenta aparecio los
medios digitales los cuales se van convirtiendo en una ventaja para el marketing, durante
esa década se fue incorporando de investigaciones como el marketing interno, la
comercializacion de contienda ademas se enfatiza la importancia del marketing racional

y el marketing directo. (Castafieda, 2019)
4ta generacion: El posicionamiento (1990 — Actualidad)

Para los afios noventa el marketing experimento un desarrollo revolucionario con
la llegada del internet esto fue permitiendo que la forma tradicional de comercial quedara
de lado. En los afos posteriores el internet se fue desarrollando con maés fuerza y de la

mano el marketing.

En el afio 1993 el primer navegador fue creado por Mosaic consiguiendo una
forma mas eficiente de navegar en la web. Las empresas empezaron a crear paginas web
para ofrecer sus productos invertian en motores de busqueda por medio de la bolsa. Para
el afio 2000, era otra vision no solo era vender sino atraer al consumidor por un contenido
de interés agregando valor a la experiencia en la compra. Posteriormente, nacio
LinkendIn, Facebook, MySpace, YouTube, Twitter, la AMA en tercera definicion de
marketing, también se incorporé a Google Analitycs. Se innovaria el concepto de
marketing por Philip Kotler desde 2016 Marketing 4.0, en esta etapa el marketing

priorizaba en captar la atencion del cliente con un contenido notorio. (Castafieda, 2019).

Tabla 1l

Tendencias historicas.
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lera generacion:  2da generacion:  3era generacion:  4ta generacion: El
Nacimiento del  Surgimiento del  Marketing posicionamiento
Indicador marketing (1920 marketing mix (1950  personalizado (1990 -
-1950) - 1970) (1970 - 1990) Actualmente)
Focalizaban en Se propone .EI
ofertar el producto marketing mix . Las empresas
utilizan ' como  estrategia Destacaron técnicas crean  didlogos
tacticas interna en  la en los con el cliente y
como el empresa para  consumidores para dejan de vender
orimer aumentar las influenciar en sus al consumidor en
Ventas anuncio radiofénico.  VENtas: como  necesidades. promedio.
orimeros estudios’ aporte se inicia con
de mercado el marketing
adems s solamente a
incorpora el segmentos del
. . mer .
marketing mix. ercado
. El uso permanente
. E I :
No se priorizaba las teSCI:Il‘JI'gSOS de de medios de Enfocados en la
Cliente necesidades del de comunicacion  se percepcion  del
cliente. logra convencer al  consumidor.

| comportamiento
del consumidor.

consumidor.

Nota. Elaboracion propia.

1.3.3. Marco conceptual.

Estrategia

Se relaciona por las actividades y recursos que se analizaron, organizaron y

plantearon a modo que puedan cumplir con los objetivos y metas de un negocio u

organizacién en un tiempo establecido. (Contreras, 2013).

Estrategia de marketing

Es la estrategia trabaja de la mano con los negocios que tengan en mente lograr

tanto como sus objetivos y metas de marketing, se empieza por elegir el mercado meta,

ademas de conseguir el posicionamiento, se tiene en cuenta la combinacién de las cuatro

P del marketing y finalmente se estable los gastos de marketing. (Ferrell y Hartline, 2012).

Estrategia de marketing mix

Conjunto de variables y herramientas tacticas que trabajan en conjunto para

obtener resultados favorables en el mercado meta, asimismo se contribuye al incremento
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de ventas y conseguir un impacto en la demanda. En tal sentido, lo conforma el total de

estrategias que se acoplan con los cuatro componentes del marketing. (Thompson, 2005).
Marketing

El marketing contiene el total de actividades en los procesos, donde se identifica
las necesidades de los consumidores a fin de satisfacerlas, se incentiva el intercambio de

productos o servicios, logrando el beneficio para la empresa. (Pastor, 2010).
Plaza

Lugares donde se ofrece el producto y también a los canales de distribucién,
mientras exista mas puntos de venta resulta mas facil para el cliente encontrar los

productos del negocio. (Urdiain, 2008).
Posicionamiento

Se considera como el lugar del producto que representa en la mente del
consumidor, cuando se refiere al producto sea lo primero que se le viene a la mente.
(Marron, 2007).

Precio

El precio se fija de acuerdo a productos semejantes, tanto que no afecte el nivel
de posicionamiento que presenta la empresa ni bajo ni alto, sino que se ajuste a la realidad
del mercado. (Urdiain, 2008).

Proceso

Se determina como la secuencia de pasos que llevan una l6gica con un proposito.
Por ende, también llamados mecanismos de comportamiento que sirven para el

incremento de la productividad de un fin. (Editorial Definicion MX., 2015).
Proceso de marketing

El proceso se considera como la base primordial en un negocio, analizando y
determinando el mercado a donde se dirige el producto. Ademas, con la creacion de

acciones se obtiene el posicionamiento y éxito en el mercado. (Peird, 2017).

Producto
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Aquel bien, servicio o idea que se desea vender. El producto debe cumplir con los
requerimientos del consumidor en calidad, envase, disefio y otros atributos para que sea

superior a la competencia. (Urdiain, 2008).
Publicidad o Promocion

Su funcion principal de la publicidad es dar a conocer las propiedades del producto
o servicio al puablico. La promocion, el proceso de venta se incrementa cuanto mas
transmitida por los medios adecuados, se obtiene prontamente beneficios y utilidades para

la empresa. (Urdiain, 2008).

1.4. Formulacién del Problema

General:

¢Como sera la estrategia de marketing mix que contribuira al posicionamiento de
laempresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI
CIA. LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020?

Especificos:

- ¢Cual esel diagnostico de la situacion actual de la dindmica del proceso de marketing
mix en la empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL
APAYSAMI CIA. LTDA. SAC, en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020?

- ¢Cudl es el diagndstico del nivel de posicionamiento de la empresa APAYSAMI
SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SACenla
ciudad de Chiclayo, en el afio 2020?

- ¢Cudl es el nivel de percepcién de los clientes con el producto de la empresa
APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA.
LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020?

- ¢Cudl es el nivel de percepcion de los clientes con la marca de la empresa
APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA.
LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020?

- ¢Cual es el nivel de fidelizacion del cliente de la empresa APAYSAMI SALUD Y
PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en la ciudad de
Chiclayo, en el afio 20207
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- ¢Como serén las estrategias de marketing mix para el posicionamiento de la empresa
APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA.
LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020?

1.5.  Justificacion e importancia del estudio
Para diferentes empresas, que han tenido conocimiento del nivel de
posicionamiento en el mercado, ha sido de gran interés para tomar medidas en

organizacion y marketing.

Las empresas de productos naturales, las que han destacado con buen
posicionamiento en el mercado priorizaron un elemento importante, por la gran

competencia que existio entre compariias dedicadas a la venta de estos productos.

Por ello la presente investigacion no solamente investigo el posicionamiento de la
empresa, ademas analizo el grado de presencia que tiene la empresa con sus diversas

estrategias de publicidad que viene aplicando en la ciudad de Chiclayo.

Esta investigacion ha sido importante, porque a partir de la informacion recogida,
se propuso una estrategia de marketing mix que contribuyo a la mejora en su

posicionamiento en la ciudad de Chiclayo.

La presente investigacion ha sido practica porque tomo informacién de los clientes
de la empresa, empleando procedimientos para el andlisis del posicionamiento de la

empresa.

Presenta significancia debido a la importancia que tuvo la estrategia de marketing
mix en la transformacidon del proceso para un mejor posicionamiento por cuanto se mejoro

la marca.

La novedad de la investigacion radico en la estrategia de marketing mix la misma
que se apoyo de la teoria de Castafieda en la cual se hiso con su fundamentacion, con su

diagnostico para la cual se realizd una estrategia, objetivos e instrumentacion.

1.6. Hipétesis
1.6.1. Hipotesis general

Una estrategia de marketing mix orientada a las herramientas publicitarias y

planes de venta contribuird al posicionamiento de la empresa APAYSAMI SALUD Y
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PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en la ciudad de
Chiclayo, en el afio 2020.

1.6.2. Hipotesis especificas

— El diagnéstico del estado actual de la dindmica del proceso de marketing mix es
insuficiente en la empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-
VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC, en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020

— El nivel de fidelizacion de los clientes es mayor a nivel bajo en la empresa
APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA.
LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

— El nivel de percepcion de los clientes con el producto es mayor a nivel moderado en
laempresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI
CIA. LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

— El nivel de percepcion de los clientes con la marca es mayor a nivel bajo en la
empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI
CIA. LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

— El nivel de fidelizacion del cliente es mayor a nivel bajo en de la empresa
APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA.
LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

— Las estrategias de marketing mix se generaran de la informacién brindada por los
clientes sobre su percepcion del posicionamiento de la empresa APAYSAMI SALUD Y
PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en la ciudad de
Chiclayo, en el afio 2020.

1.7.  Objetivos
1.7.1. Objetivos General
Proponer una estrategia de marketing mix que contribuira al posicionamiento de
laempresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI
CIA. LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

1.7.2. Objetivos Especificos

— Diagnosticar el estado actual de la dinamica del proceso de marketing mix en la
empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI
CIA. LTDA. SAC, en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.
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— Diagnosticar el nivel de posicionamiento de la empresa APAYSAMI SALUD Y
PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en la ciudad de
Chiclayo, en el afio 2020.

— ldentificar el nivel de percepcion de los clientes con el producto de la empresa
APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA.
LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

— ldentificar el nivel de percepcion de los clientes con la marca de la empresa
APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA.
LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

— Identificar el nivel de fidelizacion del cliente de la empresa APAYSAMI SALUD Y
PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en la ciudad de
Chiclayo, en el afio 2020.

— Elaborar las estrategias de marketing mix para contribuir al posicionamiento de la
empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI
CIA. LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

1. MATERIAL Y METODO

38



2.1. Tipo y Disefio de Investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

En la presente investigacion se tuvo en consideracion:

Aplicada: La investigacion aplicada también llamada investigacion empirica, se
determina como la utilizacion de los conocimientos adquiridos y en el camino se acoplan
nuevos fundamentos que surgen después de la ejecucion y estructura de la investigacion.
(Vargas, 2008)

En la investigacidn se utiliza los conocimientos de la estrategia de marketing mix,

a fin de aplicarlo en un caso especifico relacionado con una empresa privada.

Descriptiva: Investigacion que radica en la descripcion, registro, anlisis e
interpretacion de procesos de los fendbmenos. El estudio se da en grupos de personas y

cosas ademaés de conclusiones predominantes. (Tamayo, 2002)

En la investigacion se realizé una descripcion exacta de actividades, procesos y

situaciones de ambas variables.

Transversal: Investigacion que se mide en un momento determinado, se recopila
informacion del estudio en el presente y si es necesario de acontecimientos pasados.
(Reding & Jiménez, 2014)

Se analizo los datos de las variables en un periodo de tiempo sobre una poblacién

0 muestra que fueron los clientes de la empresa.

Mixto: Conjunto de procesos que se analizaron de forma empirica, asimismo,
cumple la funcion de recoleccion de datos y analisis de datos cuantitativos y cualitativos
realizando inferencias y con ello dar solucion a la problematica de la investigacion.
(Hernandez, 2014)

En tal sentido, se utiliz6 el enfoque mixto en el cual se recurri6 de la entrevista y
recoleccion de datos por medio del cuestionario aplicado a los clientes para probar las

hipétesis de la investigacion.

2.1.2. Disefio de la investigacion

En la presente investigacion se ha tenido en consideracion el disefio no
experimental de tipo descriptivo simple, puesto que describié una o mas

caracteristicas de las variables en un momento determinado.
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Figura 1

Disefio de la investigacion.

Diagrama simbdlico es:

M @)

Donde:
M: Es la muestra de la investigacion dado por los clientes de la empresa.
O: Es la observacion (el posicionamiento)

2.2. Poblacién y muestra

Unidad de estudio

Clientes de la empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR &
GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en Chiclayo.

Poblacion

En la investigacion se tuvo en cuenta la poblacion a la demanda efectiva que
fueron los clientes reales y posibles clientes que puedan incrementar la mezcla de

marketing mix de la empresa. El tamafio de la poblacion finita lo conformo 50 clientes.

Tabla 2

Poblacion de clientes en la empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR &
GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en el afio 2020.

Agente de la investigacion Unidades de estudio
Clientes 50
Total 50

Nota. Elaboracion propia.

Muestra

40



Se utilizo un disefio muestral no probabilistico conveniente para la investigacion
dado que es més factible el reclutamiento de la muestra. Estuvo conformado por el total
de clientes.

2.3. Variables, Operacionalizacion.

Variable independiente: Propiedad que se considera como la causa de un
determinado suceso en estudio. Es decir, variable que influye o afecta a otras variables,
no depende de algo para estar presente. Asi que, es una posible causa al fenémeno a
estudiar. La variable independiente es:

Estrategia de marketing mix.

Variable dependiente: Variable que depende de cambios que se efectuaron por
causa de la variable independiente. Es decir, factor principal donde el investigador se
centra para realizar las evaluaciones del comportamiento y obtencion de resultados. La

variable dependiente es:
Posicionamiento.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1. Técnicas

La técnica de investigacion cientifica, considerado un procedimiento tradicional
en las fases del método cientifico, validado en la préctica, en algunos casos no se emplea
para obtener y transformar informacion de importancia en la solucién de problemas de
investigacion. En tal sentido, el instrumento de la técnica de encuesta esta dado por el

cuestionario. (Rojas, 2011).

Encuesta: Tiene por finalidad recoger informacién sobre la problematica de la
investigacion, ademas se ordena de forma sistemética a través de interrogantes a sujetos

que sean de interés en la investigacion. (Lépez y Fachelli, 2015).

Con la aplicacién de la encuesta se tuvo la percepcion de los clientes de la
empresa, sobre el posicionamiento en la ciudad de Chiclayo para el afio 2020. Por ende,
esta técnica contribuyo a la clasificacion de las respuestas que describieron la variable

segun la muestra en estudio.
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Entrevista: Es una técnica que se da mediante un dialogo entre el entrevistador y
el entrevistado a fin de obtener respuestas sobre un problema planteado. (Diaz, Torruco,
Martinez y Varela, 2013).

En la investigacion se aplico la entrevista hacia el gerente de la empresa para

definir la realidad actual del marketing mix.
2.4.2. Instrumento

Se define como el instrumento estandarizado que se emplea en recogida de datos
cuando se realiz6 trabajo de campo, por medio de metodologia de encuestas, mediante un
conjunto de preguntas que se plantea el investigador para la recoleccion de informacién
que se aplica a una muestra de personas, con un tratamiento cuantitativo permitiendo

describir a una poblacion para un analisis estadistico posterior. (Meneses, 2016)

Cuestionario: Es el instrumento méas empleado en recogida de datos, lo
conforman un conjunto de preguntas que miden una o mas variables de la investigacion.
(Hernandez, 2014)

Se aplico el CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO, las
preguntas estuvieron en relacion directa con la informacion que se requiere en los

indicadores para medir los resultados de la investigacion.

Guia de entrevista: Es una lista de areas que se deben cubrir por el informante,
el investigador dispone de como enunciar y formular las preguntas, la guia solo sirve para

recordar como estan las preguntas sobre los diferentes temas. (Bogdan y Taylor, 2000)

En la investigacion se elabord una guia de entrevista para la entrevista del gerente

de la empresa.
2.5. Procedimientos de analisis de datos

Teniendo los datos de los cuestionarios descritos se procedio a la agrupacion de
datos en hojas de calculo de Microsoft Excel para luego realizar el anélisis en el software

estadistico SPSS version 25, es una herramienta que permite gestionar base de datos para
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procesarlos de manera dindmica con la amplia variedad de temas estadisticos que cubre

las necesidades de los investigadores y asi poder realizar informes.

Los resultados serd mediante tablas estadisticas y graficas estadisticas, ademas se
distingue dos tipos de andlisis cualitativo y cuantitativo. En el anlisis cuantitativo se
interpretara de manera clara los porcentajes que sera aplicada a los clientes. Mientras
tanto en el analisis cualitativo se buscara dar conclusiones a los datos extraidos por medio

de los instrumentos utilizados.

2.6. Criterios éticos

2.7.

2.6.1. Consentimiento informado

El investigador informa de forma clara la contribucion de los clientes de la
empresa los cuales participaron en la investigacion del mismo modo se firm6 un
documento donde ambas partes estan de acuerdo con la participacion y colaboracion para

la presente investigacion.
2.6.2. Confidencialidad

La informacion personal de los clientes de la empresa que colaboraron en la

investigacion no se dara a conocer.
2.6.3. Valor social

En ultimo termino, el trabajo realizado buscd generar aspectos sociales, debido al

incremento en el posicionamiento esto ha permitido el bienestar de los clientes.
2.6.4. Seleccidn justa de sujetos

Se esta teniendo en cuenta este principio por los factores que genero el problema

en la opinion de los trabajadores de la empresa.

Criterios de rigor cientifico
2.7.1. Fiabilidad
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Se considera fiable, de modo que los resultados presentados estan estables y
consistentes, ademas se tiene en cuenta las respuestas brindadas por los clientes de la

empresa.

2.7.2. Credibilidad
Las interpretaciones de este trabajo fueron acordes con lo brindado por los

clientes, es decir no se alejo6 de la realidad.

2.7.3. Transferibilidad o aplicabilidad
Se realizé una descripcion completa de la situacion en la cual se efectud la

investigacion.

2.7.4. Relevancia
Se tiene en cuenta los nuevos descubrimientos que existieron en la investigacion

y ademas de las nuevas teorias conceptuales.
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I1l. RESULTADOS

3.1. Presentacion y analisis de resultados

Una vez realizado el proceso de validez (Jueces Expertos) y confiabilidad

(Muestra Piloto), y lograr obtener valores aceptables, procedemos aplicar en la empresa

el instrumento de recoleccion de datos denominado “Cuestionario para medir el

posicionamiento”, a los integrantes seleccionados de la muestra con un total de 50

clientes. Por tltimo, con el analisis de datos, se obtuvieron estos resultados:

3.1.1. Diagnosticar el estado actual de la dindmica del proceso de marketing mix en
la empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL
APAYSAMI CIA. LTDA. SAC, en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

Tabla 3

Sintesis de entrevista realizada al gerente de la empresa APAYSAMI SALUD Y
PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC.

Entrevista

Sintesis

Luego de aplicar la entrevista al gerente de la empresa podemos percibir
que tiene gran concordancia con la primera dimension que es producto,
existe limitada presencia, destacando que es una empresa que va mas
alld de un complemento en la vida de las personas sino que es una
medicina natural alternativa por ello los precios son més altos al igual
que la calidad de sus productos, en la segunda dimension que es marca,
la empresa destaca en que si tiene la confianza de los clientes ademas de
gue para ellos tener presencia en algin evento no es relevante sino en
hacer de la empresa su marca personal para llegar a mas mercados,
asimismo en la tercera dimension que es fidelizacion presenta falencias
en la atencion al cliente por lo que estan en mejoras constantes para

brindar un mejor servicio.

Nota. Elaboraci6n propia.
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3.1.2. Diagnosticar el nivel de posicionamiento de la empresa APAYSAMI SALUD
Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en la
ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

Tabla 4

El nivel de posicionamiento de la empresa.

Frecuencia Porcentaje

Bajo 2 4%

. Moderado 30 60%
Valido Ao 18 36%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario.

Figura 2

Porcentajes del nivel de posicionamiento de los clientes con la empresa. Obtenidos de

los datos recolectados por el cuestionario aplicado.

60%
50%
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30%
20%

0%

Bajo Moderado Alto

B Porcentaje

Nota. Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario.

En la tabla 4 y figura 2, observamos que el 60% de los clientes tienen nivel del
posicionamiento de la empresa moderado, el 36% alto y solo el 4% tiene un nivel bajo.
Se da a notar que, el posicionamiento esta en un nivel medio por la deficiente publicidad
que ha tenido estando en un mercado competitivo donde cada vez la comercializacion de

productos naturales ha estado incrementando por los beneficios que aporta en la salud del
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cliente, por lo que la empresa estaria en innovar técnicas para revertir esto y darse a
conocer como la medicina natural que ataca la enfermedad no solo es un suplemento
alimenticio, por ello se propone estrategias que contribuiran a mejorar el posicionamiento.
3.1.3. Identificar el nivel de percepcion de los clientes con el producto de la empresa
APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA.
LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

Tabla b

El nivel de percepcion de los clientes con el producto de la empresa.

Frecuencia Porcentaje

Baja 2 4%
Valido Moderada 30 60%

Alta 18 36%

Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario.

Figura 3
Porcentajes de la percepcion de los clientes con el producto de la empresa. Obtenidos de

los datos recolectados por el cuestionario aplicado.
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Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario.
En la tabla 5 y figura 3, observamos que el 60% de los clientes tienen una

percepcion del producto de la empresa moderado, el 36% alto y solo el 4% tiene una
percepcion bajo. Se puede notar que la percepcion de los clientes con el producto esté en
un término medio, es decir el producto tiene una aceptacion significativa por los
beneficios y caracteristicas que presenta, pero no ha logrado acaparar el mercado debido

al precio elevado que tiene muy por encima de la competencia.
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3.1.4. Identificar el nivel de percepcion de los clientes con la marca de la empresa
APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA.
LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

Tabla 6

El nivel de percepcion de los clientes con la marca de la empresa.

Frecuencia Porcentaje

Baja 3 6%
Valido Moderada 28 56%

Alta 19 38%

Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario.

Figura 4

Porcentajes de la percepcion de los clientes con la marca de la empresa. Obtenidos
de los datos recolectados por el cuestionario aplicado.
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B Porcentaje
Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario.

En la tabla 6 y figura 4, observamos que el 56% de los clientes tienen una
percepcion con la marca de la empresa moderada, el 38% alta y solo el 6% tiene una
percepcidn baja. Se da a notar que, la percepcion de la marca para los clientes no ha tenido
gran impacto para ellos dado que existe diversas compafiias de productos naturales en la
ciudad que tienen un posicionamiento predominante en el mercado chiclayano.

3.1.5. Identificar el nivel de fidelizacion del cliente de la empresa APAYSAMI
SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC
en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

Tabla 7
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El nivel de fidelizacion del cliente de la empresa.

Frecuencia Porcentaje

Baja 4 8%

- Moderada 27 54%
Valido Al 19 38%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario.

Figura 5

Porcentajes del nivel de fidelizacion de los clientes con la empresa. Obtenidos de los

datos recolectados por el cuestionario aplicado.
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Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario.
En la tabla 7 y figura 5, observamos que el 54% de los clientes tienen un nivel de

fidelizacion con la empresa moderada, el 38% alta y solo el 8% tiene una percepcién baja.
Se muestra que la fidelizacién de los clientes con la empresa esta manteniéndose de forma
moderada por la atencion que brinda la empresa, pero siempre se encuentra en mejoras
constantes, aunque no ha logrado obtener la fidelidad del cliente en absoluto para lo cual
con las estrategias de marketing que se establezcan se potenciara esta percepcion de
fidelizacion con la empresa.

3.1.6. Elaborar las estrategias de marketing mix para contribuir al posicionamiento
de la empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL
APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

- Capacitacion al personal de ventas y departamento de operaciones entorno a los

productos.
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- Brindar promociones orientadas al consumidor durante el afio a través de plataformas
digitales para tener un mayor panorama de mercado.

- Reduccion de méargenes de costos y ganancias para disminuir el precio de los
productos.

- Posicionar la marca, a través del equipo de ventas.

- Realizar una publicidad en medios radiales, televisivos y plataformas digitales.

- Reactivar la pagina web con testimonios, rutinas, informacion de los beneficios de
los productos, descuentos, ofertas y contacto de los promotores de ventas.

- Aumentar la difusion de marca por medio de los promotores de venta.

- Mejorar la gestion del equipo de ventas.

- Implementar un plan de marketing mix.
3.2. Prueba de hipdtesis
Caso A:

1. Formulacion de la hipotesis: El nivel de posicionamiento es mayor a nivel bajo en la

empresa.
Ho:U=17*
Hi:U>17*

*(Promedio de nivel bajo de percepcién de posicionamiento).

2. Nivel de significancia o = (0,05)

3. Estadistico de la prueba

Tabla 8

Prueba para la muestra nivel de posicionamiento.

Valor de prueba = 17
95% de intervalo de
Diferenciade confianza de la diferencia
t Gl  Sig. (bilateral)  medias Inferior Superior
Total general 16,999 49 0,000 38,360 33,83 42,89

Nota. Obtenido del Programa SPSS.

4. Regla de decision:
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La prueba t con un alpha de 0,05. La diferencia entre las medias es de -38,360 y
el intervalo se encuentra entre los valores 33,83 y 42,89. Por lo tanto, la diferencia se
encuentra dentro del intervalo. Asimismo, el estadistico t es 16,999 y el valor p es 0,000.
Entonces, el valor es menor que 0,025 (0,05 /2 = 0,025 dado que el contraste es bilateral)

rechazamos la hipo6tesis nula.
Conclusion:

El nivel de posicionamiento es mayor a bajo en la empresa.
Caso B:

1. Formulacion de la hipotesis: El nivel de percepcion de los clientes con el producto es

mayor a nivel moderado en la empresa.
Ho: U= 17,5*
Hi:U>17 5%
*(Promedio de nivel moderado de percepcién de producto).
2. Nivel de significancia o = (0,05)

3. Estadistico de la prueba

Tabla9

Prueba para la muestra nivel de percepcion de los clientes con el producto.

Valor de prueba = 17.5
95% de intervalo de

Sig. Diferencia confianza de la diferencia
t Gl (bilateral) de medias Inferior Superior
Total de 4,052 49 0,000 3,740 1,89 5,59
la
dimensi
on
producto

Nota. Obtenido del Programa SPSS.
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4. Regla de decision:

La prueba t con un alpha de 0,05. La diferencia entre las medias es de -3,740 y el
intervalo se encuentra entre los valores 1,89 y 5,59. Por lo tanto, la diferencia se
encuentra dentro del intervalo. Asimismo, el estadistico t es 4,052 y el valor p es 0,000.
Entonces, el valor es menor que 0,025 (0,05 /2 = 0,025 dado que el contraste es bilateral)

rechazamos la hipdtesis nula.
Conclusion:
El nivel de percepcion del producto es mayor a moderado en la empresa.

Caso C:
1. Formulacidn de la hipotesis: El nivel de percepcion de los clientes con la marca es

mayor a nivel bajo en la empresa.
Ho:U-=4,5%*
Hi: U >4, 5%

*(Promedio de nivel bajo de percepcién de marca).

2. Nivel de significancia o = (0,05)
3. Estadistico de la prueba.

Tabla 10

Prueba para la muestra nivel de percepcién de los clientes con la marca.

Valor de prueba = 4.5
95% de intervalo de

Sig. Diferenci confianza de la
(bilateral ade diferencia
t gl ) medias Inferior Superior
Total de la 15,71 49 0,000 10,840 9,45 12,23

dimensién marca 8
Nota. Obtenido del Programa SPSS.

4. Regla de decision:
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La prueba t con un alpha de 0,05. La diferencia entre las medias es de 10,840 y el
intervalo se encuentra entre los valores 9,45 y 12,23. Por lo tanto, la diferencia se
encuentra dentro del intervalo. Asimismo, el estadistico t es 15,718 y el valor p es 0,000.
Entonces, el valor es menor que 0,025 (0,05 /2 = 0,025 dado que el contraste es bilateral)

rechazamos la hipdtesis nula.
Conclusion:

El nivel de percepcion de la marca es mayor a bajo en la empresa.

Caso D:
1. Formulacion de la hipotesis: El nivel de fidelizacion de los clientes es mayor a nivel

bajo en la empresa.
Ho: U=5,5*
Hi: U >5 5*

*(Promedio de nivel bajo de fidelizacion).

2. Nivel de significancia o = (0,05)
3. Estadistico de la prueba
Tabla 11

Prueba para la muestra nivel de fidelizacion.

Valor de prueba =5.5
95% de intervalo de

Sig. Diferenci confianza de la
(bilateral ade diferencia
t Gl ) medias Inferior Superior
Total de la 17,98 49 0,000 13,280 11,80 14,76
dimension 0
fidelizacion

Nota. Obtenido del Programa SPSS.

4. Regla de decision:
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La prueba t con un alpha de 0,05. La diferencia entre las medias es de 13,280 y el
intervalo se encuentra entre los valores 11,80 y 14,76 Por lo tanto, la diferencia se
encuentra dentro del intervalo. Asimismo, el estadistico t es 17,980 y el valor p es 0,000.
Entonces, el valor es menor que 0,025 (0,05 /2 = 0,025 dado que el contraste es bilateral)

rechazamos la hipdtesis nula.
Conclusion:

El nivel de fidelizacion es mayor a bajo en la empresa.

3.3. Discusién de resultados

Con respecto al primer objetivo, diagnosticar el estado actual de la dindmica del
proceso de marketing mix en la empresa, (ver tabla 3), se determind con la entrevista que
presenta deficientes estrategias de marketing mix, destacando que no cuenta con
presencia en el mercado debido a que no han llegado de manera adecuada al consumidor,
como marca los clientes tienen confianza, pero no han cubierto por completo sus
expectativas, ademas presenta falencias en la atencion al cliente, por ello la empresa ha
tomado conciencia de las debilidades que presenta y esta optando por brindar capacitacion
al personal de ventas, pero ademas de ello se sugiere tener un cronograma de actividades
de marketing. Al respecto, en la investigacion de Noblecilla y Granados (2018) hace
referencia que al tener un marketing mix con una planificacion de acciones adecuadas
para el consumidor y llegando a cubrir las expectativas esperadas se logra eficazmente

hacer rentable el producto o servicio.

En referencia al segundo objetivo, diagnosticar el nivel de posicionamiento de la
empresa, (ver tabla 4), se identifico que el 60% de los clientes tienen una percepcion del
posicionamiento de la empresa moderada, asimismo el 36% de los clientes considera un
nivel alto de posicionamiento y solamente el 4% presenta una percepcion baja, dado que
existe diferentes empresas que han logrado posicionarse en la mente de los consumidores,
por ello la empresa requiere de un plan de marketing para tener un mejor posicionamiento
de mercado. Este resultado se relaciona con la investigacion que realizo Jiménez y
Quezada (2019) de la ferreteria Carrion en la cual obtuvieron un nivel de posicionamiento
media alta en un 52,4% con respecto a la competencia. Asimismo, en la investigacion de

Ibafiez y Manzano (2008) afirman que el posicionamiento se da por la elaboracion de
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estrategias que aportan a que el cliente relacione a la empresa o marca con una sola
palabra y también la asocia con el producto. De igual modo, Canaval (2015) considera
que al incrementa el valor capital de marca se logrard tomar ventaja en el
posicionamiento, por lo que se debe destacar las fortalezas y oportunidades para lograr el
posicionamiento y participacion de mercado, cabe resaltar que para incrementar el
posicionamiento se potenciaria tanto el marketing con implementacion de estrategias,

fortalezas y oportunidades.

En lo concerniente al tercer objetivo, identificar el nivel de percepcion de los
clientes con el producto de la empresa, (ver tabla 5), se identifico que el 60% de los
clientes tienen una percepcion del producto moderada, el 36% presenta una percepcion
alta y solo el 4% considera una percepcion baja del producto. Debido a que los clientes
aun no se sienten satisfechos con los beneficios que tienen los productos, esto se debe a
la falta de informacion y seguimiento por parte de los promotores de ventas. Este
resultado se relaciona con la investigacion de Landa (2017) donde el cliente percibe de
manera favorable al producto/servicio con el 60% de la empresa de carga DYP Shipping
Logistics S.A.C. De este modo, Castafieda (2019) enfatizé que el producto es aquel bien
que consta de atributos para satisfacer una necesidad. Asimismo, Canaval (2015) afirmo
que si se brinda un buen servicio, confiabilidad y calidad se logra determinar la eleccion

del servicio.

Para el cuarto objetivo, identificar el nivel de percepcién de los clientes con la
marca de la empresa, (ver tabla 6), se identificd que el 56% de los clientes tienen una
percepcidn con la marca moderada, ademas el 38% presenta percepcion alta y solo el 6%
de clientes tiene una percepcion baja de la marca. Debido a que para los consumidores no
han percibido mejoras en la atencién y orientacion de los beneficios que aporta en la salud
los productos. Este resultado se relaciona con la investigacion de Tocto (2019) donde el
cliente de la empresa de servicios BIZLINKS S.A.C tiene una percepcion de marca
regular con el 36,7% respecto a la competencia. De este modo, Sandhusen (2002) en su
trabajo incide que la marca es lo que caracteriza a los productos y servicios, facilitando
que se diferencie de los competidores. Asimismo, Verdera (2017) en su trabajo menciona
que, para lograr el valor de marca, debe ser conocida, recordada y también manejar un
precio asequible. Por ende, se debe manejar una publicidad positiva que mejore las

actitudes y percepciones de la marca.
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Finalmente, el quinto objetivo, identificar el nivel de fidelizacion del cliente de
la empresa, (ver tabla 7), se identifico que el 54% de los clientes tienen un nivel de
fidelizacion moderada, el 38% presento un nivel alto de fidelizacion y solo el 8% de los
clientes tiene un nivel de fidelizacion baja. Se percibe que el nivel de fidelizacion es
regular, porque el cliente necesita una atencion personalizada con rapidez para aclarar las
dudas en cuanto a los productos y los beneficios que presenta, por ello, la empresa sigue
mejorando constantemente con capacitaciones al personal. Este resultado se relaciona con
la investigacion de Hinojosa y De la Cruz (2017) en la cual obtuvieron que el nivel de
fidelizacion de cliente es medio de 59,8% en los restaurantes del distrito de Huancavelica.
Asimismo, Mesén (2011) considera que la fidelizacion abarca la actitud del cliente,
también la satisfaccion si presenta un nivel alto se convierte en cliente frecuente. Del
mismo modo, Valderrama (2017) en su investigacion demuestra que la calidad influye en
la fidelizacion del cliente, menciona que, al no contar con un nivel de fidelizacién alto, la
empresa no estd siendo considerada como primera opcion de compra por ello se debe

conseguir una relacion duradera con los clientes.

3.4. Aporte practico
3.4.1. Informacion general de la empresa

Razon social APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL
APAYSAMI CIA. LTDA. SAC con RUC 20603061251. El propietario es Angel Vinicio
Puma Hoyos, es una empresa que se dedica a la comercializacion de productos naturales
cuenta con once productos los cuales son: Quiama Plus, Linofid, Fogos, L-Mental, Morinda,
Nature’s Slim, Gannotus, L-Oxcell, Saw Pros, Ekolplus y Fogos Energy. Asimismo, estos
productos cuentan con registro sanitario en Perd. Actualmente tiene oficina en la ciudad de
Chiclayo desde el 2018.

El objetivo que tiene la empresa es llegar con un plan que beneficie a todos de manera
equitativa, que genere oportunidades de crecimiento, que sea facil de alcanzar, amigable y

facil de comprender.

Mision: Ayudar a las personas a descubrir su potencial y alcanzar sus metas,
brindando salud, bienestar y belleza con productos de la mas alta calidad, con un sistema de

liderazgo Unico y un plan estratégico que beneficia a todos de manera equitativa.
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Vision: Ser la empresa lider e innovadora en el mercado, impactando positivamente

en la vida de muchas familias, generando salud y prosperidad en todo el mundo.

Valores: Enfocado en el trabajo en equipo sus valores se muestran a continuacion.

Solidaridad Generosidad

Disciplina

3.4.2. Andlisis de mercado

A

Microentorno
Proveedores

La empresa cuenta con proveedores de insumos que se encuentran en Italia,
India, Malasia, Chinay Peru los cuales le brindan la garantia, dado que cuentan con
certificacion para seguridad de los clientes y de la empresa, asimismo la empresa
se encuentra conforme con los proveedores actuales que cuenta dado que cumplen

los estandares de calidad.
Competidores

Existe diversas empresas que tienen una presencia de mercado mayor,
algunas de ellas por su antigiiedad y por la gama de productos, entre los principales

competidores se detallan a continuacion:

Teoma: Es una empresa de redes de mercadeo, tiene mas de cinco afios en el
mercado peruano, cuenta con su propio laboratorio, ademas tiene seis lineas de
productos naturales para diferentes segmentos de mercado. Es una de las mas
reconocidas en Per( por sus testimonios de los beneficios que aportan sus

productos.

Herbalife: Cuenta con mas de cuarenta afios en el mercado, es una empresa solida
que incentiva a los jovenes y adultos a mejorar en el estilo de vida, los

promotores de venta realizan un seguimiento a cada uno de sus clientes, ademas
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en la pagina web muestra testimonios, recetas e informacion de cada uno de sus

productos.

- Omnilife: Empresa de marketing multinivel originaria de Guadalajara, México,
ahora se encuentra en mas de dieciocho paises, distribuye suplementos
alimenticios, los consumidores ademas de adquirir los productos por salud lo
hacen por tener una oportunidad de negocio, en Peru tiene varias oficinas. Los
productos se encuentran con facilidad en bodegas, mercados, minimarket y en

las plataformas de redes sociales.

- Tiens: Realiza la venta directa, comercializa productos como suplementos
alimenticios, productos de belleza, productos para el cuidado del hogar y equipos

biomédicos.

- Gano Itouch: Compafiia con mas de veinte afios en el mercado, cuenta como
producto principal café gourmet con beneficios que son recomendados por sus
clientes. Ademas, los distribuidores reciben capacitaciones constantes de
liderazgo y técnicas de oportunidad de negocio para un mayor crecimiento de la

empresa.

Nuevos competidores

Existe la posibilidad de la llegada de nuevos competidores e inversionistas,
dado que el mercado de comercializacién de productos naturales es rentable en el
pais porque cuenta con los insumos para su produccion.
Compradores

Cuenta con una cartera de clientes amplia, la cual se sigue manteniendo a
pesar de la pandemia, aunque las ventas se detuvieron por un tiempo por el Covid-
19, los promotores de venta emplearon las redes sociales para llegar al mercado, a
raiz de ello el gerente a innovado en capacitaciones al area de ventas y
administrativos, porque hoy en dia el cliente exige una informacion precisa de cada
producto y sobre todo saber los beneficios, la empresa es destacada por la calidad
por ello los clientes la recomiendan a su entorno social.
Productos substitutos

Son reemplazados por productos quimicos vendidos en las farmacias,
hospitales y clinicas. Existe un segmento de mercado que no ha logrado confiar en

las bondades de los productos por ello recurre a la medicina tradicional.
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B. Macroentorno
Econdmico

La economia peruana se expandio 3.8% en el primer trimestre del 2021, con
relacion similar al periodo 2020, ha tenido una gran mejora, que incluso es
ligeramente superior en 0.1% del afio 2019. Se estima un crecimiento de la
economia en 10% para el afio 2021, proyectandose un promedio de 4.5% durante
los afios 2022-2024. Asimismo, el Banco Central de Reserva afirma que el
crecimiento econdmico de este afio es 10.7%. Esto se debe a que algunas empresas
no dejaron de recibir crédito de los bancos y han logrado subsistir, otras cambiaron
de rubro, sim embargo el estado apoyado a los emprendedores con programas para

levantar su negocio.
Politico — legal

El estado creo nuevos programas para brindar apoyo a las empresas que se
perjudicaron por la pandemia y que ahora cumplen con obligaciones y pagos, se les
da las facilidades de financiamiento. Estos programas son dirigidos a diversos
sectores de la economia. Acceden a aquellas empresas o emprendedores que

cumplan con los requisitos que solicita cada programa.
Sociocultural y demogréfico

Debido a la migracion el departamento de Lambayeque ha crecido en
poblacion, generando alternativas en la venta de productos naturales, es donde la
empresa se direcciona a crecer en este mercado dado que lo considera el eje

comercial del norte peruano.
Tecnologico

Las plataformas digitales se han convertido en las aliadas estratégicas para
las empresas, debido a la pandemia que venimos atravesando, se ha despertado el
interés por el uso de las diferentes plataformas para promocionar los productos o

servicios, llegando a conocer mas al consumidor sobre sus necesidades.
3.4.3. Analisis FODA

a. Fortalezas
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F1: Calidad de los productos es alta.
F2: Disponibilidad de oficina en la ciudad de Chiclayo para los clientes.
F3: Buena atencion al cliente.
F4: Las promociones que brinda son por temporadas.
F5: Los productos cubren las expectativas del cliente.
F6: Cuenta con diferentes formas de pago.
F7: Los envios de los productos llegan a su destino en el tiempo estimado.
b. Oportunidades
O1.: Fidelizacién de clientes, dado que los productos le brindan beneficios a la salud
de los clientes.
O2: Las comisiones son rentables por las ventas.
O3: Los incentivos y bonificaciones por cumplir planes de venta.
O4: Mercado favorable por toma de conciencia de los consumidores entorno a la
salud.
c. Debilidades
D1: Publicidad deficiente.
D2: No cuenta con un plan o estrategias de marketing.
D3: No cuenta con laboratorio en Pert solo en Ecuador.
D4: La pagina web no esté actualizada y activa.
d. Amenazas
Al: Altos precios de los productos.
A2: Agresivas campafias de la competencia.
A3: Los socios son mayormente de sitios aledarios a la ciudad de Chiclayo.

A4: Inestabilidad econdmica debido al Covid-19.

3.4.3. Estrategias del analisis FODA
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Tabla 12

Matriz FODA
Oportunidad Amenazas

O1: Fidelizacion de clientes, | Al: Altos precios de los
dado que los productos le brindan | productos.
beneficios a la salud de los | A2: Agresivas camparias de la
clientes. competencia.
02: Las comisiones son rentables | A3: Los socios son mayormente
por las ventas. de sitios aledafios a la ciudad de
03: Los incentivos y | Chiclayo.
bonificaciones  por  cumplir | A4: Inestabilidad econdmica
planes de venta. debido al Covid-19.
0O4: Mercado favorable por toma
de conciencia de los
consumidores entorno a la salud.

Fortalezas E1l: Capacitacion al personal de | E3: Reduccion de mérgenes de

F1: Calidad de los productos es
alta.

F2: Disponibilidad de oficina
en la ciudad de Chiclayo para
los clientes.

F3: Buena atencion al cliente.
F4: Las promociones que
brinda son por temporadas.

F5: Los productos cubren las
expectativas del cliente.

F6: Cuenta con diferentes
formas de pago.

F7: Los envios de los productos
llegan a su destino en el tiempo
estimado.

ventas y departamento de
operaciones entorno a los
productos. (F5, O1).

E2: Brindar promociones
orientadas al consumidor durante
el afio a través de plataformas
digitales para tener un mayor
panorama de mercado. (F4, O4).

costos y  ganancias
disminuir el precio de
productos. (F1, Al).

E4: Posicionar la marca, a través
del equipo de ventas. (F2, A2).

para
los

Debilidades
D1: Publicidad deficiente.
D2: No cuenta con un plan o
estrategias de marketing.
D3: No cuenta con laboratorio
en Per( solo en Ecuador.
D4: La pagina web no esta
actualizada y activa.

E5: Realizar una publicidad en
medios radiales, televisivos y
plataformas digitales. (D1, O4).
E6: Reactivar la pagina web con
testimonios, rutinas, informacion
de los beneficios de los productos,
descuentos, ofertas y contacto de
los promotores de ventas. (D4,
03).

E7: Aumentar la difusion de
marca por medio de los
promotores de venta. (D2, A3).
E8: Mejorar la gestion del equipo
de ventas. (D2, D1, A2).

E9: Implementar un plan de
marketing mix. (D2, A2).

Nota. Elaboracidn propia
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3.4.5. Desarrollo de estrategias de marketing mix

A. Estrategia de producto

E1: Capacitacion al personal de ventas y departamento de operaciones entorno a los
productos. (F5, O1).

La estrategia se orienta a capacitar al personal del departamento de operaciones para
un mejor disefio de los productos resaltando los beneficios y caracteristicas que presenta,
asimismo, al personal de ventas para que tengan una mejor aceptacion con los clientes y
puedan desarrollar habilidades y destrezas en resolucion de problemas.

B. Estrategia de precio

E3: Reduccion de margenes de costos y ganancias para disminuir el precio de los
productos. (F1, Al).

Lo que el cliente busca es tener un producto de calidad, pero a un costo accesible a
la economia que afronta el pais, por ello con esta estrategia se realizara un andlisis de costos
de produccion, disminuyendo el margen de ganancias.

C. Estrategia de distribucion

E9: Implementar un plan de marketing mix. (D2, A2).

Con esta estrategia se enfoca en llevar a cabo un plan de marketing mix que la
gerencia debe ir supervisando, con ello se tendrd un cronograma de actividades que debera
cumplirse para tener el éxito.

E2: Brindar promociones orientadas al consumidor durante el afio a través de
plataformas digitales para tener un mayor panorama de mercado. (F4, O4).

Esta estrategia se dirige a mejorar la imagen que tiene el consumidor con respecto a
las plataformas digitales, debido a que en la pandemia han tenido mayor relevancia, por ende,
se busca tener un canal de distribucion en medios digitales y brindando promociones
constantemente.

E8: Mejorar la gestion del equipo de ventas. (D2, D1, A2).

La gestién del equipo de ventas tiene falencias por ello, con esta estrategia se busca
unificar y alcanzar las metas.

E4: Posicionar la marca, a través del equipo de ventas. (F2, A2).

Ganar mercado, incidiendo en la mision, vision y valores que tiene la empresa por

ello se incrementara la publicidad.

62



D. Estrategia de promocion

E5: Realizar una publicidad en medios radiales, televisivos y plataformas digitales.
(D1, O4).

El area administrativa tiene que invertir en publicidad y promocion de la empresa en
medios radiales, televisivos y plataformas digitales para lograr un mejor posicionamiento de
la empresa.

E6: Reactivar la pagina web con testimonios, rutinas, informacion de los beneficios
de los productos, descuentos, ofertas y contacto de los promotores de ventas. (D4, O3).

La pagina web debe incluir testimonios de los clientes que han obtenido resultados
favorables en su salud, rutinas de los cambios en estilo de vida, la informacion de los
productos es un punto clave con detalle de los precios, disponibilidad de pedidos por medio
de la pagina, ofertas, promociones y el contacto de los promotores para aclarar dudas y dar
seguimiento a cada uno de los clientes que visiten la pagina.

E7: Aumentar la difusion de marca por medio de los promotores de venta. (D2, A3).

El &rea administrativa debera contratar a nuevos promotores de venta para las zonas
donde se tiene mayor demanda de clientes, estos promotores deben dar las facilidades a
aquellos clientes que estan acostumbrados a la compra tradicional y no manejan las

plataformas digitales para realizar sus pedidos.

3.4.6. Programa de acciones
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Tabla 13

Programa de acciones.

Acciones Que se hara Quien lo hara Cuando lo hara
Ac 1: Realizar En la reunion se evaluara los El gerente en conjunto conel Cada 30 dias
reuniones para avances de metas y coémo lider de ventas para

avances de metas.

Ac 2: Se contrata

personal para
capacitacion.

Ac 3 Ofertar
promociones en

medios digitales.

Ac 4. Reduce las
ganancias.

Ac 5. Se realiza
publicidad en
medios radiales,
televisivos y
plataformas

digitales.

Ac 6: Actualizacion
de pagina web de la
empresa.

Ac 7: Contratar
nuevos promotores
de venta.

Ac 8: Unificar la
gestion del equipo de
ventas.

afrontar los posibles problemas
que se presentan.

Potenciara las habilidades del
equipo de ventas para alcanzar
las metas.

Brindar promociones en redes
sociales, dando a conocer la

marca Yy beneficios de los
productos para la salud.

Disminuye el margen de
ganancia en productos de

mayor demanda, hasta que la
economia se recupere de la
pandemia.

La publicidad de la empresa con
testimonios y publicaciones en
medios radiales, televisivos y
en redes sociales de forma
constante.

Se mejoraré la imagen de la web
con  testimonios, rutinas,
informacion de productos y
eventos para captar nuevos
clientes.

Los nuevos promotores llegaran
a sitios lejanos donde se
captaran a nuevos clientes.

Potenciar la gestion del equipo
de wventas con incentivos
econdmicos y reconocimiento
por logro de metas

coordinar estas reuniones.

ElI gerente realiza el
requerimiento de personal
para capacitacion al equipo
de ventas.

El area  administrativa
gestiona la accion.

El gerente por medio de un

andlisis de costo vy
presupuesto.
El area  administrativa

gestiona los comerciales y
las publicaciones en redes
sociales

El &rea administrativa con
informacién actualizada.

El gerente realiza el
requerimiento de
contratacion de promotores
de ventas.

El gerente realiza la gestion.

Se programara

en fines de
semana.
Se realizara

desde enero de
2021.

Se realizard a
partir de febrero
de 2021.

Se realizard a
partir de marzo
de 2021.

Se realizard en
febrero de 2021.

Se realiza en
marzo de 2021.

Se realizara en
marzo de 2021.
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E9: Tenerunplande Establecer unplande marketing ElI  gerente realiza el Se realizara en
del febrero de 2021.

marketing mix.

mix con el apoyo de un requerimiento

profesional en marketing. profesional en marketing.

Nota. Elaboracion propia.
3.4.7. Presupuesto

Tabla 14

Presupuesto de la propuesta.

Acciones Detalle Total
Accién 1 Cuadernos, lapiceros y coffee break. S/. 100
Accién 2 Costo de capacitacion a personal de ventas. S/. 3000
Accién 3 Costos de promocion en redes sociales. S/. 700
Accién 4 Analisis de costo y presupuesto. S/.0
Accion 5 Publicidad en_m_edlos radiales, televisivos y S/ 2000
plataformas digitales.
Accién 6 Costo de actualizacion de pagina web. S/. 1500
Accién 7 Contratacion de 5 promotores de ventas. S/. 9000
Accion 8 Incentivos econdmicos al equipo de ventas. S/. 3000
Accion 9 Contratacion de profesional de marketing. S/. 2000
Total S/. 21300
Nota. Elaboracion propia
3.4.8. Sistema de control
Tabla 15
Sistema de control de la propuesta.
Actlv_ldades Periodo Encargado de
0 acciones control
EFMAMJ J A S OND
Accibon 1 Gerente
L Equipo de
Accion 2 capacitacion
L Area de
Accion 3 administracion
Accibn 4 Gerente
L Area de
Accion 5 administracion
Accion 6 Area de

administracion
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Accion 7 Gerente
Accion 8 Gerente
Accion 9 Gerente

Nota. Elaboracién propia.

IV. CONCLUSIONES

Conclusion 1: Se logro diagnosticar el estado actual de la dindmica del proceso de marketing
mix en la empresa a través de la entrevista realizada al gerente, concluyendo que existe un
marketing mix deficiente, no cuentan con un asesoramiento profesional para la
implementacion de estrategias.

Conclusion 2: Se determino el nivel de posicionamiento de la empresa por medio de la
encuesta realizada a los clientes se concluyd que presenta un posicionamiento moderado,
aunque la empresa cuente con productos de calidad no ha logrado tener presencia por las
deficientes estrategias de marketing.

Conclusion 3: Se determino el nivel de percepcion de los clientes con el producto de la
empresa por medio de la encuesta realizada a los clientes se concluyo que tienen un nivel de
percepcion del producto moderada, destacan por su calidad, pero no por los precios que son
altos en comparacion de la competencia y sobre todo no se estdn dando a conocer los
beneficios que aportan en la salud, por ello los clientes no tienen un concepto claro a la hora
de elegir un producto.

Conclusidn 4: Se determino el nivel de percepcion de los clientes con la marca de la empresa
por medio de la encuesta realizada a los clientes se concluyé que tienen un nivel de
percepcidn de la marca moderada, aunque los clientes confian no ha cubierto por completo
las expectativas del cliente por ello con las estrategias se incrementara este aspecto
mejorando su posicionamiento de marca.

Conclusion 5: Se determino el nivel de fidelizacion del cliente de la empresa por medio de
la encuesta realizada a los clientes se concluy6 que tienen un nivel de fidelizacién moderada,
aunque la atencion que brinda a los clientes es adecuada la empresa estd en mejoras
constantes para ofrecer atencion de calidad, aun asi, no han logrado obtener la fidelidad del
cliente por completo.

Conclusion 6: Se propone estrategias de marketing mix para contribuir al posicionamiento
en la empresa, las cuales van apoyar a que la empresa logre estar mejor posicionada en la

ciudad de Chiclayo y sea reconocida como una empresa de medicina natural.
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V. RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente de la empresa que se implemente estrategias de marketing mix

apoyandose de un asesor profesional.

Se recomienda al gerente de la empresa potenciar las fortalezas y oportunidades de la
empresa, ademas realizar un estudio de la situacién actual de la competencia determinando

que la hace diferente de las demas empresas de productos naturales.

Se recomienda al gerente de la empresa incidir en publicidad a través de campafas que
demuestren los beneficios que aportan cada uno de los productos, dando realce a la calidad

y mostrando los testimonios de personas que han obtenido los resultados esperados.

Se recomienda al gerente de la empresa mejorar su pagina web, incursionar en redes sociales

con mensajes que inspiren confianza y empatia con la marca.

Se recomienda al gerente, administrativos y vendedores de la empresa que se brinde
capacitacion al personal en atencion al publico para obtener mejores resultados.

Se recomienda al gerente de la empresa poner en préctica las estrategias de la investigacion

que contribuyen al posicionamiento de la empresa.
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Matriz de consistencia.
Operacionalizacion de las variables.
Instrumento de recoleccion de datos.
Informe de validacion y confiabilidad.
Ficha técnica.

Matriz de datos.

Validacion del aporte practico de la investigacion.
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Anexo 1: Matriz de consistencia.

Manifestaciones del problema

En la empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD
PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC,
ubicada en calle colon 580 Chiclayo dedicada a la venta al
por menor de productos naturales, se apreciaron las
siguientes manifestaciones:

Bajo nivel de ventas

No se cumplen las metas o planes de venta.

Insuficientes herramientas de marketing.

Agresivas campafias de marketing de
competencia.

Poco vinculo de la empresa con el sistema de
capacitacion de los colaboradores.

Problema

;Como sera la estrategia de marketing mix que
contribuira al posicionamiento de la empresa
APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR &
GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en laciudad de
Chiclayo, en el afio 2020?

Posibles causas del problema

Deficiencia en la aplicacion de herramientas publicitarias
en el proceso de marketing mix.

Insuficiente capacitacion en el desarrollo del proceso
marketing mix por parte de los directivos para el
posicionamiento de la empresa

Insuficientes estudios en el desarrollo del proceso de
marketing mix para el cumplimiento de las metas o planes
de venta.

Deficiente utilizacion del proceso de marketing

mix.

Objeto de la Investigacion

El proceso de marketing mix.

Objetivo General de

Investigacion

Proponer una estrategia de marketing mix que contribuira
al posicionamiento de la empresa APAYSAMI SALUD
'Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI
CIA. LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio

2020.
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Obijetivos especificos

Diagnosticar el estado actual de la dinamica del proceso
de marketing mix en laempresa APAYSAMI SALUD Y
PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI
CIA. LTDA. SAC, en la ciudad de Chiclayo, en el afio
2020

Diagnosticar el nivel de posicionamiento de la empresa
APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR &
GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en la ciudad de
Chiclayo, en el afio 2020.

Identificar el nivel de percepcién de los clientes con el
producto de la empresa APAYSAMI SALUD Y
PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI
CIA. LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio
2020.

Identificar el nivel de percepcion de los clientes con la
marca de la empresa APAYSAMI SALUD Y
PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI
CIA. LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio
2020.

Identificar el nivel de fidelizacion del cliente de la
empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-
LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC en la
ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.

Elaborar las estrategias de marketing mix para contribuir
al posicionamiento de la empresa APAYSAMI SALUD
Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI
CIA. LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio
2020.

Campo de la investigacion

Dinamica del proceso de marketing mix.

Titulo de la Investigacion

“Estrategia de marketing mix para el posicionamiento de
la empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD
PU- LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC,

Chiclayo”.

Hipotesis

Una estrategia de marketing mix orientada a las
herramientas publicitarias y planes de venta contribuira al
posicionamiento de la empresa APAYSAMI SALUD Y
PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI
CIA. LTDA. SAC en la ciudad de Chiclayo, en el afio
2020.

Variables

Independiente: Estrategia de marketing mix.

Dependiente: Posicionamiento.

Técnica o Método

El tipo de investigacion segin el objetivo es aplicado
porque se utilizaron conocimientos del marketing mix, a
fin de aplicarlas en un caso especifico relacionado con una

empresa privada.
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El tipo de datos empleados es mixto.

Instrumento

Encuesta y entrevista
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Anexo 2: Operacionalizacion de variables

VARIABLE
INDEPENDIENTE

DIMENSIONES

DESCRIPCION

Estrategia de
marketing mix
Esel conjunto de
herramientas tacticas
controlables de
marketing que la
empresa

combina para

producir una
respuesta deseada en
el mercado meta. El
marketing

mix incluye
todo lo que la

empresa

puede hacer
para influir en la
demanda de su
producto. (Kotler &
Armstromg, 2003)

Introduccién-

Fundamentacion.

Se establece el contexto y ubicacion de la
problematica a resolver. ldeas y puntos de

partida que fundamentan la estrategia. Se
indica
la teoria en que se fundamenta el

aporte propuesto.

I1. Diagndstico-

Indica el estado real del objeto y evidencia el

problema en torno al cual gira y se desarrolla
la

estrategia, protocolo, o programa, segun el
aporte

practico a desarrollar.

Planteamiento de
|

Se desarrolla el objetivo general del aporte

estratégica

objetivo practico. Se debe tener en cuenta
general. que no es el de la investigacion.
Planeacion - Se definen metas u objetivos a corto y

mediano plazo que permiten la transformacion
del objeto desde su estado real hasta el estado
deseado. Planificacion por etapas de las
acciones, recursos, medios y métodos que
corresponden a estos objetivos. Se debe tener

en cuenta las dimensiones de la

Operacionalizacion de la variable
dependiente.

Producto
Marca

Fidelizacion
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TECNICAS E

FUENTES DE

VARIABLE INSTRUMENTOS VERIFICACION
DEPENDIENTE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE LA (FUENTES DE
INVESTIGACION INFORMACION)
1. Los precios que tienen los productos son
competitivos
) 2. Es atrayente los descuentos que ofrece la
Precio empresa por las compras
3. Es atractiva las promociones que le ofrece la
empresa por las compras
Producto 4. La calidad de los productos cubre con sus
Calidad necesidades
5. La calidad del producto le encanta
. . Categoriade 6. Ha trascendido la marca en la categoria de
Posicionamiento: producto productos naturales para la salud
Es la imagen que 7. Obtuvo el beneficio esperado con la
un producto Beneficio ad uisicion de los roduftos
proyecta con ! - P - Cuestionario .
relacion  a  sus Identidad 8. La marca es innovadora e interesante Entrevista Clientes
competidores. corporativa 9. La marca le proyecta empatia
(Stanton, Etzel & 10. La marca tiene presencia consistente en
Walker, 2004) Marca imagen eventos y en diferentes medios
corpgorativa 11. Tiene confianza en la empresa
12. Tiene confianza en los productos de la
empresa
13. Usted recomendaria la empresa a su circulo
social por los productos que ofrece
Fidelizacién Percepcion 14. La forma de darnos a conocer como marca

con el pablico es la adecuada

15. La atencidn gue le ofrecen es de manera
personalizada
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16. Entorno a los productos que ofrece la
empresa son bien valorados por usted

17. Hassido flexible la empresa con respecto a los
productos y atencién que brinda cumpliendo sus
expectativas

18. Se encuentra satisfecho con los productos que
ofrece la empresa
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Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario para medir el posicionamiento.

Presentacion:

Estimado cliente el siguiente cuestionario tiene como finalidad diagnosticar el estado
actual de la dinamica del proceso de marketing mix, que tiene como objetivo obtener

informacion sobre el posicionamiento.

De antemano agradecer por su disposicion a colaborar con las preguntas de la encuesta

permitiendo obtener un diagndstico para mejorar el posicionamiento de empresa.

Para responder lo siguiente debe marcar segin el niUmero que le sea su mejor opcion. Se

le sugiere dar énfasis en cada una de las preguntas mostrando ser veraz.

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo
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N° items

1 Los precios que tienen los productos son
competitivos

2 Es atrayente los descuentos que ofrece la
empresa por las compras
Es atractiva las promociones que le ofrece

3 la empresa por las compras

4 La calidad de los productos cubre con sus
necesidades

5 La calidad del producto le encanta

6 Ha trascendido la marca en la categoria de
productos naturales para la salud
Obtuvo el beneficio esperado con la

7 adquisicidn de los productos

8 La marca es innovadora e interesante

9 La marca le proyecta empatia

10 La marca tiene presencia consistente en
eventos y en diferentes medios

11 Tiene confianza en la empresa

12 Tiene confianza en los productos de la
empresa

13 Usted recomendaria la empresa a su circulo
social por los productos que ofrece

14 La forma de darnos a conocer como marca
con el publico es la adecuada
La atencién que le ofrecen es de manera

15 personalizada

16 Entorno alos productos que ofrece la
empresa son bien valorados por usted
Ha sido flexible la empresa con respecto a

17 los productos y atencién que brinda
cumpliendo sus expectativas

18 Se encuentra satisfecho con los productos
gue ofrece la empresa

Chiclayo, 2020.
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Guia de entrevista.

E: 22 de diciembre de 2020.
Simbologia:
I: Investigador

ER: Entrevistado y respuesta

I: Esta entrevista dirigida al gerente de la empresa APAYSAMI SALUD Y
PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC. La misma tiene
como finalidad diagnosticar el estado actual de la dindmica del proceso de marketing mix
con la finalidad de obtener informacion sobre el estado actual del posicionamiento de la
empresa empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL
APAYSAMI CIA. LTDA. SAC. en la ciudad de Chiclayo. La informacion que nos brinde
es anénima para lo cual se le sugiere ser honesto en sus respuestas. ¢Esta de acuerdo?

ER: Si de acuerdo.
I: Bien empecemos, ¢Los precios que tienen los productos estan siendo competitivos?

ER: Si, los productos que tenemos en Peru tanto en Chiclayo como en Lima no tienen un
punto de comparacion con las demas lineas de productos saludables, dado que la empresa
Apaysami lleva medicina natural bioldgica en cambio la competencia de distribucion de
productos naturales solamente son vitaminas, fortificadores y nosotros vamos a un punto
mas alla de aliviar los malestares ya intercambiar la medicina tradicional por medicina
natural.

I: ¢Considera que es atrayente los descuentos que tienen los productos por voliumenes de
compra?

ER: En realidad ahora no estamos manejando un descuento por volumen de venta grande
porque solo se esta haciendo compra por menudeo, pero tenemos una propuesta para
manejar esto, pero esta en evaluacion, el Gnico descuento es por mayorista pero adicional
a esto no hay.

I: ¢La empresa cuenta con promociones llamativas para los clientes? explique

ER: Si en el mes de diciembre si se activaba le salia un tercer producto de descuento,
solamente en Calciprus, L- mental y Quiama plus esos son los productos que menos se
han estado consumiendo durante todo el afio. Para nosotros poder lanzar una promocion
hemos analizado que productos tienen mayor rotacion y que productos estan quedandose
entonces muchas veces se desaniman por consumir, primero por el precio y otro por que
solo estan enfocados en dos o tres productos, entonces mediante esta promocion lo que
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queremos es poder ayudarlos a adquirir estos productos mas econémicos y que puedan
generar un testimonio que les ayude a poder promocionarlo mas.

I: ¢Considera que la calidad de los productos ha cubierto con las necesidades de los
consumidores?

ER: Si porque debido a los dos afios que estamos en Perd hemos visto grandes cambios
y tenemos una gran cantidad de testimonios sobre los productos que nosotros ofrecemos
en el mercado. La calidad es la caracteristica que nos identifica.

I: ¢La calidad de los productos es agradable para el cliente?

ER: si es atrayente, por las personas que vienen consumiendo los productos dan fe de
ello, ademas la empresa se estuvo moviendo con cuarenta personas si esto llegara a mas
personas se tendria una buena posicion en ventas y un logro mayor en mejorar la salud
de las personas

I: ¢Como marca ha trascendido en la categoria de productos naturales para la salud en la
ciudad de Chiclayo?

ER: Que haya tenido un reconocimiento especifico no, pero si ha tenido una gran
capacidad de mejorias no netamente en Chiclayo sino en la parte sierra como Chota y
Jaén, ademas de la selva como Bagua a donde siempre se estd enviando producto. En
Chiclayo no es muy fuerte dado que las personas llevan el producto a otros lugares.

I: ¢Considera usted que los clientes obtienen el beneficio que esperan por la adquisicién
de los productos?

ER: Si, considero que los afiliados en este caso son nuestros clientes, y si tienen lo que
esperan porque mediante el volumen que ellos muevan y mediante el trabajo que hacen
equipo logran tener unas comisiones muy atrayentes y son pagadas en dolares.

I: ¢Cree usted que la marca es innovadora e interesante?

ER: Si porque hoy por hoy no tenemos una linea merchandising o mercadeo directo con
este tipo de productos, la mayoria trabaja con cosméticos o productos que son
nutricionales, pero no dan una contribucion inmediata sobre la recuperacion del estado
de salud o atacar directamente una enfermedad, solo estdn direccionados al tipo de
alimentacion o complementar la alimentacion que ya tienen hoy en dia. Nuestra marca es
mas que un complemento es una medicina natural.

I: ¢Considera que la marca proyecta empatia al cliente?
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ER: Si, porque si yo quiero vender este producto para empezar a la persona que le estoy
vendiendo mejore su salud y mejore su calidad de vida, entonces si no soy empéticoy no
me pongo en el lugar de otro va ser dificil posicionar mi marca. Por ello la marca si
proyecta empatia.

I: ¢La marca tiene presencia consistente en eventos y diferentes medios de la ciudad de
Chiclayo?

ER: No, porque somos una empresa que es red de mercadeo que se trabaja de
recomendacion de boca a boca entonces, mas que tener una presencia en un centro
comercial esto va mas alla a ser direccionado como marca personal propia, no solo tenerlo
en un banner o una publicidad enmarcado en un centro comercial sino que esto ande por
toda la ciudad de Chiclayo, esto depende de la calidad de lideres que tengamos y también
de la calidad de personas que quieren ver el tipo de negocio que estamos llevando hoy
por hoy, de poder ser empatico y brindar bienestar a donde nos encontremos y llevar la
marca puesta sobre nosotros no solo la tengamos en vitrina.

I: ¢Considera que la empresa proyecta confianza a los clientes?

ER: Si, porque nosotros como empresa somos respaldados por uno de los mas grandes
laboratorios que se encuentra en Ecuador que tiene méas de 30 afios en el mercado y ha
logrado tener certificaciones internaciones ademas de premios.

I: ¢Considera que los productos proyectan confianza a los clientes?

ER: Si, por la calidad y por el modo de como son procesados, ademas del laboratorio que
empleamos.

I: ¢Ha logrado ser recomendada la empresa por alguno de los clientes a su circulo mas
cercano?

ER: Si, dado que nosotros tenemos afiliados que son ellos primero luego llegan familiares
como el tio, el primo, el amigo y se va haciendo una recomendacion.

I: ¢Cree usted que es adecuada la forma que se estdn dando a conocer como marca en la
ciudad de Chiclayo?

ER: Aun nos falta bastante porque nos ha paralizado ha sido la pandemia ya que se nos
ha obligado a permanecer aislados y guarda la distancia, solo depende que esto pase y
podamos tener mas contacto con las personas para poder afianzar mas la marca en la
ciudad de Chiclayo
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I: ¢Considera que la atencion que ofrece el personal de la empresa es la idonea?

ER: Si es la idonea porque tiene las lineas de respeto que merece el cliente y talvez nos
falta mejorar también ese aspecto porque tenemos sugerencias por parte de nuestros
clientes en lo que venimos mejorando, cada sugerencia que llega a la empresa se va
direccionando al personal y a la persona que se encarga directamente del servicio.

I: ¢Considera que los productos son valorados significativamente por los clientes?

ER: Si porque si no los consumirian, ademas que contienen un valor agregado.

I: ¢Considera que es flexible la empresa con respecto a los productos y atencién que
brinda cumpliendo las expectativas de los clientes?

ER: Si es factible, pero por ser una empresa que solo tiene dos afios en el mercado si tiene
mucho que mejorar y si estamos analizando todas técnicas que podamos usar para llevar
un mejor servicio.

I: ¢Considera que es de su agrado los productos de la empresa?

ER: Por parte de los productos hacia mi persona es un cien por ciento ya que tambien los
he consumido y he logrado mejorar notablemente mi salud.

I: Gracias por su tiempo y la informacion brindada.
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VALIDEZ DE JUICIO DE EXPERTOS

Indicacion: Sefior especialista se le pide su colaboracion para que luego de un riguroso analisis
de los items del instrumento de investigacién que le mostramos, indique de acuerdo a su criterio
y su experiencia profesional el puntaje de que si la pregunta permite capturar las variables de

investigacion del formato.

INSTRUCTIVO PARA LOS JUECES

En la evaluacion de cada item, utilice la siguiente escala:

RANGO SIGNIFICADO

1 Descriptor no adecuado y debe ser eliminado
2 Descriptor adecuado pero debe ser modificado
3 Descriptor adecuado

Los rangos de la escala propuesta deben ser utilizados teniendo en consideracién los siguientes

criterios:

Vocabulario adecuado al nivel académico de los entrevistados.

Claridad en la redaccion.

Matriz de Consistencia Ldgica y Metodoldgica.

Recomendaciones:
Sin recomendaciones.

Por su generosa colaboracion

Gracias

Apellidos y nombres

Quiroz Medina José

Grado Académico

Maestro

Mencion

Administracion y Direccion de Empresas

Firmay sello

N

[ A?W}

DNI N°43990722
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

RANGO
N° de tem 2 3
1 X
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X
7 X
8 X
9 X
10 X
11 X
12 X
13 X
14 X
15 X
16 X
17 X
18 X
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INSTRUCTIVO PARA LOS JUECES

Indicacion: Sefior especialista se le pide su colaboracion para que luego de un riguroso andlisis
de los items del instrumento de investigacién que le mostramos, indique de acuerdo a su criterio
y su experiencia profesional el puntaje de que si la pregunta permite capturar las variables de
investigacion del formato.

En la evaluacion de cada item, utilice la siguiente escala:

RANGO SIGNIFICADO

1 Descriptor no adecuado y debe ser eliminado
2 Descriptor adecuado pero debe ser modificado
3 Descriptor adecuado

Los rangos de la escala propuesta deben ser utilizados teniendo en consideracion los siguientes
criterios:

Vocabulario adecuado al nivel académico de los entrevistados.
Claridad en la redaccion.
Matriz de Consistencia Légica y Metodolégica.

Recomendaciones:

Por su generosa colaboracién

Gracias
Apellidos y nombres Reyna Gonzélez Julissa
Grado Académico Magister
Mencion Administracion y Marketing

Firmay sello

Mg. Julissa Reyna Gonzélez




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
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INSTRUCTIVO PARA LOS JUECES

Indicacion: Sefior especialista se le pide su colaboracion para que luego de un riguroso analisis
de los items del instrumento de investigacion que le mostramos, indique de acuerdo a su criterio
y su experiencia profesional el puntaje de que si la pregunta permite capturar las variables de
investigacion del formato.

En la evaluacion de cada item, utilice la siguiente escala:

RANGO SIGNIFICADO

1 Descriptor no adecuado y debe ser eliminado
2 Descriptor adecuado pero debe ser modificado
3 Descriptor adecuado

Los rangos de la escala propuesta deben ser utilizados teniendo en consideracion los siguientes
criterios:

Vocabulario adecuado al nivel académico de los entrevistados.
Claridad en la redaccion.
Matriz de Consistencia Logica y Metodologica.

Recomendaciones:

Todos los descriptores son adecuados.

Por su generosa colaboracion

Gracias
Apellidos y nombres Bulnes Zelada Manuel Jesus David
Grado Académico Maestro
Mencion Administracion y Marketing
Firmay sello

Anoe, v [nes
DNI N°46066171




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
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Anexo 4: Informe de validez y confiabilidad del cuestionario para medir el

posicionamiento.

El Cuestionario fue elaborado por la investigadora con dieciocho preguntas las cuales tuvieron
alternativas de respuestas multiples totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en

desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo

Prueba Piloto

La prueba piloto se aplico en la empresa “APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR &
GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC.” en la ciudad de Chiclayo en el afio 2020, con la
finalidad de realizar las modificaciones que se presenten en instrumento. Se aplicé 10

cuestionarios. Se aplicaron directamente a los clientes de la empresa.

Asimismo, se reiterd que la prueba era voluntaria y con un tiempo aproximado de 10 A 15 minutos
para contestarla y que debian contestar cada una de las preguntas. También se aclaré que sean

sinceros en las respuestas que brinden.

Confiabilidad

La confiabilidad se determiné a través de la prueba de Alfa de Cronbach y el cuestionario se
aplicé a la muestra piloto obteniéndose los siguientes resultados:

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0.755 18

Interpretacion de la significancia de o= 0.755; equivale a decir que los resultados de opinion de
los 10 clientes respeto a los items considerados se encuentran correlacionados de manera

confiable y aceptable.

Validez
Para la validez se utilizé la opinion de tres expertos, personas especializadas en el tema, quienes
dieron su opinidn favorable para que el instrumento cumpla con las caracteristicas apropiadas

para que se pueda medir el instrumento.
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Asi, como también se tuvo en cuenta la literatura existente en nuestro medio y se acept6 aspectos
sobre la redaccidn y pertinencia a cada situacion que se pretendié evaluar.

Tomando en cuenta el criterio de Juicio de Expertos utilizando la técnica estadistica del
Coeficiente de Proporcién de Rangos, obteniéndose los resultados que se especifican a

continuacion:

CPR =0,96296
Error = 0,00001
CPRc =0,96295= 0,96.

En consecuencia, se considera Valido el Instrumento Cuestionario para medir el

posicionamiento antes referido.

92



Anexo 5: Ficha técnica del instrumento de recoleccién de datos

Nombre Cuestionario para medir el posicionamiento

Objetivo Evaluar el nivel de posicionamiento con percepcién de los clientes de la empresa APAYSAMI SALUD
Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC.

Autor (es) Pizarro C. (2020)

Administracion Individual

Duracion 10 a 15 minutos

Sujetos Clientes de la empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA.
SAC. ubicada en la ciudad de Chiclayo en el afio 2020.

de aplicacion

Validez y |La validez se realizé teniendo en cuenta el criterio de tres Jueces Expertos utilizando la técnica

Confiabilidad estadistica del Coeficiente de Proporcién de Rangos, encontrandose CPRtc = 0,96; en consecuencia,
se considera Valido el Instrumento.
La confiabilidad se determind a través de la prueba de Alfa de Cronbach y el cuestionario se aplicé a
la muestra piloto obteniéndose a.=0,76; interpretdndose que los resultados de encontrados de los 10
clientes respeto a los items considerados se encuentran correlacionados de manera confiable y
aceptable.

Calificacion Escala general y por dimensiones de la variable:

Tabla 1. Niveles de posicionamiento de los clientes sobre la empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD
PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC. en el afio 2020

DIMENSION DIMENSION DIMENSION
NIVELES 1 2 3 GENERAL
Alta 24-35 18-25 21-30 62-90
Moderada 12-23 9-17 11-20 32-61
Baja 1-11 1-8 1-10 3-31

Fuente: La Autora

Tabla 2. Estructura del Cuestionario dirigido a clientes de la empresa APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD
PU-LAR & GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC.

DIMENSIONE
VARIABLE S ITEMS PUNTUACION
Posicionamiento 11
2 Totalmente en desacuerdo =1
3 En desacuerdo = 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo =
D1 14
3
5 De acuerdo =4
6 Totalmente de acuerdo =5
17
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D2

110

111

112

D3

113

114

115

116

117

118

Fuente: La Autora.
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Anexos 7: Validacion del aporte practico de la investigacion
ENCUESTA A EXPERTOS

ESTIMADO MAGISTER:

Ha sido seleccionado en calidad de experto con el objetivo de valorar la pertinencia en la
aplicacion del aporte practico ESTRATEGIA DE MARKETING MIX PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA APAYSAMI SALUD Y PROSPERIDAD PU-LAR

& GV-VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC.

DATOS DEL EXPERTO:

NOMBRE DEL EXPERTO

Rodriguez Nomura Huber Ezequiel

PROFESION Economia
TITULO Y GRADO ACADEMICO Doctorado
ESPECIALIDAD Economia

INSTITUCION EN DONDE
LABORA

Universidad Sefior de Sipan

CARGO

Rector

DATOS DE LA INVESTIGACION:

TITULO DE LA INVESTIGACION

ESTRATEGIA DE MARKETING
MIX PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA APAYSAMI SALUD Y
PROSPERIDAD PU-LAR & GV-
VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC

LINEA DE INVESTIGACION

Gestion empresarial y
emprendimiento

NOMBRE DEL TESISTA

Pizarro Hoyos Cinthia Liseth

APORTE PRACTICO

ESTRATEGIA DE MARKETING
MIX PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA APAYSAMI SALUD Y
PROSPERIDAD PU-LAR & GV-
VAL APAYSAMI CIA. LTDA. SAC

1. Novedad cientifica del aporte préctico.
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Muy Bastante Adecuad Poco No Adecuada
Adecuada Adecuada a Adecuada (1)
Q) (4) (©) (&)
X
2. Pertinencia de los fundamentos teéricos del aporte practico.
Muy Bastante Adecuad Poco No Adecuada
Adecuada Adecuada a Adecuada 1)
(5) (4) ©) )
X

3. Nivel de argumentacion de las relaciones fundamentales aportadas en el

desarrollo del aporte practico.

Muy Bastante Adecuad Poco No Adecuada
Adecuada Adecuada a Adecuada (1)
() (4) 3) )
X

4. Nivel de correspondencia entre las teorias estudiadas y el aporte practico de la

investigacion.

Muy Bastante Adecuad Poco No Adecuada
Adecuada Adecuada a Adecuada (1)
() (4) 3) )
X

5. Claridad en la finalidad de cada una de las acciones del aporte préactico propuesto.

Muy Bastante Adecuad Poco No Adecuada
Adecuada Adecuada a Adecuada (1)
(©) (4) ©) )
X

6. Posibilidades de aplicacién del aporte practico.
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Muy Bastante Adecuad Poco No Adecuada
Adecuada Adecuada a Adecuada (1)
®) (4) ®3) 2
X

7. Concepcion general del aporte préactico segiin sus acciones desde la perspectiva de

los actores del proceso en el contexto.

Muy Bastante Adecuad Poco No Adecuada
Adecuada Adecuada a Adecuada (1)
() (4) ©) )
X
8. Significacion practica del aporte.
Muy Bastante Adecuad Poco No Adecuada
Adecuada Adecuada a Adecuada (1)
() (4) ©) )
X
Puntuacion total: 36
Nivel de validacion del Aporte Interval
practico 0
Aceptada 32-40
Moderada 24-31
Baja 8-23

Calificacion: Aceptada

Observaciones generales:

Juez Experto

ColegiaturaN®.........oeviviinennnn
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