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Resumen 

El estudio, busco observar la aplicación de un plan de marketing, que permita el 

posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte. Se analizó dos variables; 

considerando como variable independiente un plan de marketing y variable 

dependiente el posicionamiento. Mediante un diseño tipo básica, no experimental – 

descriptiva propositiva, permitiendo indagar el estudio de las variables, evaluando 

un plan de marketing como herramienta y observando los posibles cambios, que se 

presenten al posicionar una empresa en el mercado. Se tuvo una población de 50 

personas, obtenidos de la base de datos de clientes, contando con una muestra 

finita, de muestreo probabilístico. La observación, se realizó mediante una 

encuesta, representado por un cuestionario bajo la escala de Likert. Siendo 

validado por 4 expertos, evaluando la confiabilidad y validez del instrumento, 

mediante la técnica de V de Aiken. Los resultados obtenidos presentaron un 60% 

de acuerdo por los encuestados, en relación al objetivo de diseñar un plan de 

marketing para contribuir al posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte - 

Chiclayo. El estudio de las variables proporciona la adaptación de un plan de 

marketing, como herramienta principal para establecer el posicionamiento de una 

empresa. 

Palabras clave: Marketing, plan de marketing, posicionamiento, cremación de 

mascotas. 
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Abstract 

The study sought to observe the application of a marketing plan that would allow the 

positioning of the company Cremascotas Norte. In the analysis of the variables; 

Considering a marketing plan as an independent variable and positioning as a 

dependent variable. Through a basic, non-experimental design - descriptive 

propositional, allowing to investigate the study of the variables, evaluating a 

marketing plan as a tool and observing the possible changes that arise for the 

positioning of the company in the market. There was a population of 50 people, 

obtained from the customer database, with a finite sample, probabilistic sampling. 

The analysis was applying the survey technique, and as an instrument a 

questionnaire under the Likert scale. Being validated by 4 experts, evaluating the 

reliability and validity of the instrument, using the Aiken V technique. The results 

obtained presented a 60% agreement by the respondents, in relation to the objective 

of designing a marketing plan to contribute to the positioning of the company 

Cremascotas Norte - Chiclayo. The study of both variables leads to the application 

of a marketing plan, as the main tool to determine the positioning of a company. 

Keywords: Marketing, marketing plan, positioning, pet cremation. 
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I. INTRODUCCIÓN

En la actualidad, con el inicio de la pandemia la era digital fue acaparando

los mercados, repercutiendo en el accionar de las empresas, quienes

empezaron a reinventarse; empleando diversas estrategias para captar la

atención del cliente sobre el producto o servicio ofrecido, bajo una constante

evaluación de las preferencias del cliente y el posicionamiento de su servicio

en el mercado. El cliente enfoca su decisión de compra, sobre una marca,

buscando conocer el prestigio con el que cuenta dicho producto y la empresa

que lo respalda. El empleo del marketing implica una constante innovación y

evaluación en torno al cliente; enfocando el valor de un producto en lograr

satisfacer la demanda. Las empresas que logran posicionarse en un

mercado, son aquellas que analizan de manera general la situación presente

de su empresa, lo que permite diagnosticar y proponer nuevos objetivos, que

generan una mejora constante (Tello, 2021). Alrededor del mundo, son

diversas las marcas que alcanzaron un lugar en el mercado, presentando

diversos cuestionamientos de sus productos, con respecto a la calidad o

beneficios que repercuten de manera negativa en el cliente. Con la normativa

establecida en los tres últimos años, fueron muchas las empresas que

buscaron mantenerse afrontando la crisis existente, que trajo consigo la

pandemia del Covid19. La Red Española del Pacto Mundial (2020), formulo

3 puntos que permiten a las empresas, enfrentar estratégicamente los

infortunios de la pandemia y orientarse camino a la recuperación. Siendo un

punto principal la adaptación frente a la actual situación; lo que conlleva al

aprovechamiento e incorporación de la digitalización; permitiendo innovar

con las nuevas preferencias presentes en el mercado. Ante nuevos cambios

y variación de las necesidades de los clientes, es que nace el rubro de

cremación de mascotas; siendo considerado en sus inicios por las personas,

como un procedimiento irracional; debido a la ausencia de estimación y

respeto que mostraban las personas hacia las mascotas (García et al., 2018).

Es así que países como Alemania, México y Rusia, decidieron involucrarse

en este rubro invirtiendo en la creación e implementación de ambientes,

exclusivamente para la cremación de animales domésticos, ofreciendo a las
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personas la posibilidad de despedir dignamente a sus mascotas. Por ello, no 

suelen ignorar ninguna propuesta que permita generar nuevos productos 

para la captación del cliente, aún más si este rubro busca trabajar en armonía 

con la naturaleza y brinda la oportunidad de generar nuevos puestos de 

trabajos en beneficio de la sociedad (Ruíz et al., 2020). En nuestro país, hace 

16 años se cuenta con empresas dedicadas a este rubro de cremación para 

animales domésticos, generaron demanda laboral, en beneficio de la 

población. Muchas personas y empresas optaron por emprender en el rubro 

de cremación de mascotas, generando una variedad de productos y 

servicios, desde urnas, cajas para entierros, recuerdos entre otros (Díaz, 

2020). Ofreciendo al cliente, una mayor aceptación por el servicio y lograr 

captarlos mediante la fidelización. En el Perú, solo en departamentos como 

Lima, Trujillo, Chimbote y Chiclayo, se ha observado la introducción del 

servicio, logrando adquirir un constante incremento en sus ingresos 

económicos. Teniendo en cuenta que, en Chiclayo solo se conoce un centro 

de cremaciones para mascotas; el cual cuenta con 12 años en el rubro, con 

el propósito de ofrecer al cliente un servicio de calidad. Dicha empresa es 

Cremascotas Norte, que hasta la actualidad cuenta con el respaldo de otra 

empresa, logrando solventar económicamente un 80% de los gastos que 

genera mensualmente, lo que le permite seguir vigente en el mercado. Y 

seguir ofreciendo el servicio de cremación de animales en la zona norte del 

Perú, como: Tumbes, Piura, Cajamarca, Chachapoyas y al sur de Chiclayo 

en Chepén; no contando actualmente con competencia. La empresa 

presenta bajos márgenes de ganancias, impidiendo surgir como empresa e 

independizarse, todo esto debido a su falta de estructuración organizacional, 

control y manejo de ventas, gestión en la captación de clientes, entre otros. 

En comparación con empresas del rubro a nivel nacional, Cremascotas Norte 

solo logra alcanzar un 20% de los ingresos en relación a otras empresas. Es 

así, que en esta tesis se buscó implementar un Plan de Marketing, que 

permita brindar el posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte en la 

ciudad de Chiclayo, la cual no contaba con una herramienta que le permita 

evaluar, analizar y obtener resultados para una mejor captación y fidelización 

del cliente. De esta manera, se traza como problema general: ¿Cómo aportar 
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al posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte? De acuerdo a la 

problemática general; problemas específicos: ¿Cuál es el estado actual del 

posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte? ¿Qué factores influyen 

en el posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte? ¿Qué resultados 

generará la implantación de un plan de marketing para el posicionamiento de 

la empresa Cremascotas Norte? ¿Qué C de la empresa Cremascotas Norte? 

Mediante la indagación y recopilación de diversas experiencias, con respaldo 

y fundamento teórico se buscó justificar la implementación de un Plan de 

Marketing que logre contribuir al posicionamiento de la empresa 

Cremascotas Norte en la ciudad de Chiclayo para el 2022. Por lo que se 

consideró de importancia y beneficio en una empresa, el emplear 

adecuadamente un plan de marketing, como instrumento de productividad y 

mejora continua. Obteniendo como objetivo principal: Identificar un plan de 

marketing para contribuir al posicionamiento de la empresa Cremascotas 

Norte. Y los siguientes objetivos específicos: Analizar el estado real del 

posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte.  Distinguir los agentes 

influyentes al posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte. Estimar 

los resultados que generará la implantación de un plan de marketing para el 

posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte. Validar las 

características de un plan de marketing para contribuir al posicionamiento de 

la empresa Cremascotas Norte. Analizando las diversas hipótesis, se obtuvo 

la siguiente: La implantación de un Plan de marketing contribuirá al 

posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte. Señalando las hipótesis 

específicas: Un diagnóstico situacional permite evaluar y analizar los 

diversos aspectos de la empresa. La identificación de factores influyentes 

permite plantear nuevas estrategias al posicionamiento de la empresa 

Cremascotas Norte. La estimación de resultados permitirá la implantación de 

un plan de marketing contribuyendo al posicionamiento de la empresa 

Cremascotas Norte. La validación de un plan de marketing logrará contribuir 

al posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte. 
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II. MARCO TEÓRICO

De acuerdo a las diversas bases teóricas, se precisa que toda empresa en

la indagación por un posicionamiento en el mercado, debe contar con plan

de marketing, que le permitirá evaluar y diagnosticar de manera interna y

externa a su empresa, lo que le permitirá obtener nuevas herramientas para

el desarrollo de mejoras continuas. La industria de cremación de animales

domésticos, es un rubro novedoso en el mercado, el cual permite captar un

gran número de clientes de diferentes niveles socioeconómicos, generando

grandes ingresos económicos y posicionar a una empresa, que cuente con

una adecuada estructuración organizacional. A nivel Internacional, en su

investigación Boude (2020), señaló que el marketing es la conexión presente

en la población y la administración de esta misma, mediante un constante

intercambio, que permite satisfacer necesidades de lado de la sociedad y

potenciar las empresas y los productos que forman parte del intercambio,

con el propósito de ofrecer un servicio de mejor calidad, que logre atraer la

permanencia del cliente.

Así mismo, Triana  (2021), identificó en su artículo de investigación, una serie

de modelos de negocios, permitiendo el emprendimiento de jóvenes

empresarios, guiados por planes de marketing estratégicos, permitiendo que

sean direccionados a tomar el rumbo correcto para el correcto

posicionamiento de dichas empresas.

Ferreiro  (2020), mencionó que la globalización impacta de forma continua el

cambio en las necesidades del consumidor, lo que permite al empresario

identificar nuevos deseos y preferencias del cliente desde un entorno global,

sin dejar de tener en cuenta y enfocarse en el entorno local. Buscando

conseguir la relación entre los dos ámbitos y adquirir nuevas propuestas que

logren cubrir la demanda actual.

Ríos (2021), mencionó como una estrategia, que con el transcurrir del tiempo

adquirió mayor notoriedad por ser una herramienta fundamental y favorable,

que está siendo empleada en esta época de constantes cambios.

Silva en su artículo (Rossaidel, 2021), logró detectar mediante un análisis

minucioso el déficit que presentaba la empresa que investigaba, proponiendo
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así un plan de marketing digital que permite aumentar el posicionamiento de 

la compañía, mediante la implementación de una página web, que permite 

dar a conocer digitalmente a la empresa. 

Con la crisis de la pandemia, se observó un mercado que presentó muchos 

cambios, sobre todo en la manera de captar al cliente, Por el cual, las 

empresas que se encontraron en una constante búsqueda de adaptación a 

esos nuevos cambios, implementando nuevas estrategias y modalidades de 

ventas, empleando un marketing que le permita lograr captar a ese cliente 

cambiante que trae consigo nuevas necesidades (Labrador et al., 2020). El 

Perú no es la excepción, se observaron nuevos emprendedores, que día a 

día generaron innovadoras ideas y propuestas acorde a la actual demanda. 

En el Perú, Sánchez & Morí (2021), indicó que toda empresa debe estar 

implementada con un área de marketing, asociado con el área de 

administración, permitiendo obtener y brindar información oportuna, de cómo 

se desenvuelve el mercado y así conocer las distintas preferencias del 

cliente. 

Nauca & Cantos  (2020), señalan que el incesante cambio en las tendencias 

del comprador, permite la evolución constante del marketing, debido a las 

exigencias en las nuevas preferencias de los compradores. Por lo tanto, las 

empresas buscan rediseñar sus productos, evaluando el entorno y forma de 

vida de los individuos, con el fin de satisfacer dicha demanda. El marketing 

logra ser productivo siempre y cuando este sea aplicado de manera correcta, 

mediante la implementación de un plan o una estrategia. 

Matienzo  (2021), hace mención el logro del posicionamiento de algunas 

empresas, a lo largo de los años, quienes trabajaron en plantear la mejor 

estrategia, permitiendo lograr el reconocimiento por parte de los 

consumidores, consiguiendo así la fidelización de sus clientes debido a la 

satisfacción de sus preferencias. 

Tello  (2021), menciona la sociedad cambiante, debido a la normatividad en 

la que se encuentra la población en los últimos años. Identificando en el 

consumidor, nuevos gustos y necesidades, que captan la atención de 

distintos empresarios, quienes optan por replantear sus servicios y están 

enfocados a cubrir la demanda existente. 
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Vásquez  (2021), el mejoramiento de una empresa debe partir de una 

propuesta de marketing, permitiendo identificar las distintas deficiencias 

presentes en la empresa. Propone entablar una comparación de dicha 

empresa en relación a sus competidores, permitiendo mejorar, maximizar sus 

ingresos y generar rentabilidad en el negocio. 

Armstrong (2017), citado en (Villanueva, 2022), estableció alianzas 

estratégicas, que permiten promover los diversos servicios y productos que 

logran alcanzar un mayor público, con la finalidad de posicionar una marca. 

Analizando las diversas maneras de plantear un plan de marketing, en un 

nuevo servicio que le permite la oportunidad de atender las distintas 

demandas generadas por las diversas necesidades de sus clientes. 

Oyola (2019), plantea en su investigación un plan de marketing digital bajo 

lineamientos,  permitiendo posicionar a una empresa. Evalúa las distintas 

maneras de optimizar los servicios y productos; permitiendo implementar un 

plan de marketing que logra identificar y establecer mejoras, con la finalidad 

de empoderar su marca. 

Patiño (2022), indicó la existencia de un marketing Verde que con el 

transcurrir del tiempo ha ido evolucionando constantemente, pasando por 

diversos procesos, desde un marketing ecológico enfocado en la resolución 

de problemas que conlleven a la protección medioambiental. También se 

menciona el marketing ambiental, en la búsqueda de innovar productos que 

logren contrarrestar el impacto ambiental con la actuación de la tecnología. 

Y por último se conoce el marketing sostenible, el cual profundiza la 

importancia de proteger y prevalecer los recursos naturales, mediante su 

conservación y mayor producción 

El presente estudio, identificó 2 variables, presentándose a continuación las 

bases teóricas que respaldan los conceptos en mención: Plan de marketing 

y posicionamiento. 

El Marketing es una herramienta principal para todas las empresas, no solo 

basando sus acciones, en torno al precio, sino evaluar y plantear una puesta 

de valor del producto (Bohórquez, 2021). El cual se observa y logra analizar 

para la obtención de resultados, siendo éstos favorables o no, viéndose 

reflejados en el encuentro del consumidor con el producto. 
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Algunos autores definen al Plan de Marketing como una guía de ruta para el 

adecuado manejo comercial que permite guiar y tomar un rumbo estratégico 

en beneficio de la empresa, permitiéndole a la empresa obtener una imagen. 

Considerando al marketing, como aquel proceso, en el cual se deberá de 

contar con todas las ganas, entusiasmo, tiempo y sobre todo de mucha 

dedicación, lo que permitirá alcanzar el logro de nuestros objetivos. Se debe 

contar con un plan de marketing totalmente activo, que sea capaz de atraer 

al cliente, teniendo en cuenta que desconocemos a nuestro cliente, siendo 

esto un factor importante que influirá en nuestro trato directo con esta 

persona (Pisfil, 2021). 

Es un objetivo de marketing, el captar a clientes, con la promesa de brindar 

un valor, que logre generar grandes expectativas para el cliente, finalizando 

con la satisfacción esperada (Castro, 2022). 

La manera de lograr obtener la atención de un cliente es generando un 

interés, y provocando el deseo e intención de compra. En el marketing 3.0, 

hace referencia a la marca, de la mejor manera de llegar al consumidor, la 

cual era llegar al espíritu del consumidor. Basándose en hechos y no solo en 

palabras cuando del producto se trata (Kotler, 2018). 

El marketing mostró un cambio inevitable, con respecto a la realidad actual, 

reflejando las necesidades de las personas y su interrelación con la 

conectividad. Llevando al consumidor a una era más digital, donde le permite 

generar nuevas necesidades. 

Entre las principales tendencias en el marketing, se mencionan las 

siguientes: el ceder poder a clientes conectados, es pasar del cliente 

exclusivo de manera individual, al cliente inclusivo de manera social. 

Anteriormente se tenía en cuenta el trato al cliente, de manera individual. Con 

el continuo cambio e innovación, la tecnología y la era digital buscan incluir 

a nuevos clientes a un entorno social de igual condiciones (Kotler, 2018). 

La relación de producto y mercado; muestra como primer segmento al nicho, 

lo que permite a la empresa localizar el adecuado, partiendo de los servicios 

y productos existentes, obteniendo mejores resultados y logrando brindar un 

posicionamiento del producto. Como segundo paso, es brindar la adecuada 

atención a cada una de las estrategias, centrándose en los consumidores, 
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sus competidores y conociendo los distintos canales de distribución. El tercer 

paso, es la definición del producto o servicios, planteando objetivos claros 

que permitan alcanzar el propósito final. Como cuarto paso, es la gran 

cobertura que pueda tener los mercados, mediante la segmentación en la 

cual se integran en distintos nichos, que permite lograr un adecuado 

posicionamiento (Sanga, 2022). 

Se plantea como plan de marketing a una propuesta, o un modelo que defina 

los  proceso del marketing, partiendo del entendimiento del mercado, el 

diseño estratégico, la elaboración de un programa adecuado, el entablar 

relaciones que permitan la interacción con el cliente y finaliza con la 

captación del cliente como valor, brindando un servicio de calidad (Avellán, 

2019). 

Así mismo, Kotler define un plan de marketing como la herramienta esencial 

para una empresa, que permite establecer los lineamientos para la 

administración y dirección. El marketing marca una importancia en todas las 

organizaciones, porque adopta estrategias, que organizan y encaminan 

hacia el objetivo de una empresa (Kotler, 2022). El proceso del marketing, 

está enfocado bajo un modelo que aborda 5 pasos esenciales para su 

ejecución. Partiendo en la búsqueda de entender al consumidor, para poder 

crear un valor acorde al cliente, estableciendo relaciones estrechas. 

Las necesidades humanas son las diversas carencias que perciben las 

personas, siendo estas físicas, sociales e individuales. Las necesidades 

físicas están enfocadas en todo lo que tiene que ver con la vestimenta, 

alimentación, seguridad, bienestar. Las sociales abordan la parte de afecto y 

pertenencia del individuo. Como necesidades individuales se relacionan 

todos los conocimientos que se necesitan adquirir y la forma de expresarse 

de la persona. El deseo de una persona parte de la necesidad que esté 

presente, si su necesidad es física relacionada a la vestimenta, entonces su 

deseo será usar prendas de alguna marca de su preferencia. Se considerará 

como demanda al momento que el individuo logre satisfacer sus necesidades 

y deseos mediante el desarrollo de la compra (Kotler, 2022). 

La oferta de mercado, es lograr la satisfacción del cliente dependerá de 

combinar estratégicamente producto, servicio, información y experiencia, 
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que en conjunto son puestos en un mercado con el fin de cubrir las 

necesidades y deseos existentes en las personas. De manera que, al crear 

un valor se logra atraer al individuo a realizar la compra, generando la 

captación del cliente. El valor y la satisfacción de un cliente, deberá estar 

enfocado en plantear de manera clara el nivel del producto ante la 

expectativa del cliente. Evitando obtener un desagrado en el consumidor, que 

provocará la difusión de la insatisfacción y desacreditando la compra ante los 

demás e indirectamente ante la competencia (Matienzo, 2021). Luego de la 

adquisición de un producto, la empresa debe establecer mantener una 

relación con el cliente, una continua interacción ya sea informando sobre 

productos, o recaudando información que permita la mejora en el servicio. 

En cuanto a la creencia y actitud de un cliente, se define como creencia a la 

idea de manera descriptiva que se tiene sobre algo. En cuanto a actitud, es 

el modo de actuar, evaluar y sentir acerca de algo sea un objeto o idea, que 

puede ser favorable o desfavorable (Castro, 2022). 

Existe un planeamiento de marketing estimulado por el cliente, teniendo en 

cuenta la importancia del marketing parte de entender al consumidor y 

conocer el entorno del mercado. Partiendo de 2 preguntas esenciales: 

¿Quiénes serán nuestros clientes? ¿Qué ofrecemos y cómo atenderemos a 

los clientes?  

La asignación del precio de un producto, se considera como complicado 

debido a la constante toma de decisiones por tanteo. Consta de sumar al 

costo de manufactura del producto, un margen para obtener una utilidad (De 

La Cruz, 2020). 

La publicidad, es conocida como una de las mejores alternativas para 

abordar una estrategia de marketing, y lograr la captación del cliente. La 

difusión de publicidad en medios de comunicación, da a conocer al cliente 

los beneficios que ofrece el producto. En la actualidad y con la era digital los 

medios de publicidad se han visto incrementado, con alta demanda digital. 

Proyectar una estrategia publicitaria, implica atraer al cliente, brindando un 

contenido que logre relacionar la necesidad del cliente e impulsar el deseo 

adquirir el producto, mediante la compra (Boude, 2020). 
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El posicionamiento, para una empresa lograr el posicionamiento, parte de 

diferenciar su oferta con un valor agregado que lo distinga de la competencia 

y logre cubrir las exigencias de los clientes, dependiendo del segmento al 

que esté enfocando el producto, teniendo en cuenta que el producto deberá 

prevalecer en calidad. El posicionamiento consta de 3 pasos: partiendo en 

identificar las diversas ventajas competitivas del producto, seleccionar y 

elegir las mejores ventajas para una adecuada estrategia y se finaliza con la 

entrega y comunicación del producto en una posición elegida al mercado 

(Ferreiro, 2020). 

Se considera cremación al procedimiento, que permite acelerar y transformar 

el estado de putrefacción, exponiendo a altas temperaturas los restos de la 

mascota, dentro de un espacio propicio considerado como horno el cual 

emplea un sistema ambientalmente seguro. Su actuación es amigable con el 

medio ambiente, eliminando la posibilidad de infecciones, filtraciones, malos 

olores, contaminación, epidemias y otros riesgos ambientales que suelen 

darse cuando el cadáver de un animal se encuentra expuesto en el suelo o 

es enterrado sin demasiada profundidad (IPSOS, 2020). 
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III. METODOLOGÍA

3.1.    Tipo y diseño de Investigación 

 Presenta un enfoque cuantitativo, debido a que plantea una metodología 

estadística, que permite analizar el posicionamiento de la empresa 

Cremascotas y evaluar la variabilidad que se obtendría del mercado al 

identificar un plan de marketing (Sampieri et al., 2018) 

 3.1.1 Tipo de investigación: Siendo el estudio de tipo básica, permite 

adquirir nuevos conocimientos, y una conexión entre las variables, al 

momento de la observación (Concytec, 2018) Con la finalidad de 

conocer al cliente, con el propósito de optar por el mejor plan de 

marketing que permita lograr el posicionamiento de la empresa. Así 

mismo entabla el diagnóstico de la realidad problemática existente 

(Ñaupas, 2018) 

 3.1.2 Diseño de investigación: El diseño de este estudio es no 

experimental, descriptiva propositiva, que permite indagar en el 

estudio de las variables, y evaluar la aplicabilidad del plan de 

marketing y todos los cambios que se presenten para el 

posicionamiento en el mercado de la empresa Cremascotas Norte.   

       M:   O -----------T 

  P 

Donde: 

M: Muestra 

O: Observación de las variables 

T: Teoría  

P: Propuesta 

Visualizar Anexo 1 
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3.2.    Variables y operacionalización 

3.2.1. Variable Independiente (V.I): Plan de Marketing 

 Definición Conceptual:  Principal instrumento para una empresa,

el cual permite identificar objetivamente las diversas estrategias y

aquellos objetivos que serán propuestas para su ejecución. También

permite programar el tiempo de duración para su ejecución. Un plan

de marketing se estructura en tres fases, el análisis y diagnóstico,

consiste en el diagnóstico del entorno interno y externo de una

empresa. La siguiente es la evaluación de los objetivos y estrategias.

Por último, se plantea todo tipo de acciones a ejecutar y el

presupuesto que se invertirá (Sánchez, 2021).

 Definición Operacional: Se plantea como plan de marketing a una

propuesta, o un modelo que defina los  proceso del marketing,

partiendo del entendimiento del mercado, el diseño estratégico, la

elaboración de un programa adecuado, el entablar relaciones que

permitan la interacción con el cliente y finaliza con la captación del

cliente como valor, brindando un servicio de calidad (Avellán, 2019).

 Indicadores: Para la medición de las características de las variables

se establece los siguientes indicadores:  Análisis situacional,

estrategia de marketing y planteamiento de un plan.

 Escala de medición: Para la medición de los datos, se tomó en

cuenta la escala de medición nominal estableciéndose etiquetas

para cada uno de sus datos.

3.2.2. Variable dependiente (V.D): Posicionamiento 

 Definición Conceptual:  Se define el posicionamiento como “el acto

de diseñar un conjunto de diferencias significativas para distinguir la

oferta de la empresa de las ofertas de los competidores”

(Kotler,1996, p. 269). Consta en delinear la propuesta y figura de la

compañía, permitiendo sobresalir en la mente del consumidor,

brindando un equilibrio entre el producto y la empresa (Arévalo,

2021).
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 Definición Operativo:  Nos manifiesta el lugar que ocupa el

producto en el mercado reflejándose en las mentes de todo aquel

consumidor. Lo que permite tener en cuenta como una marca se

encuentra estratégicamente posicionada, logrará obtener una

fidelización de su cliente (Piazza, 2021).

 Indicadores: Para la medición de las características de las variables

se establece los siguientes indicadores:  Conocimiento del cliente y

conocimiento de la marca y productos.

 Escala de medición: Para la medición de los datos, se tomó en

cuenta la escala de medición nominal estableciéndose etiquetas

para cada uno de sus datos.

Visualizar Anexo 2: Cuadro de operacionalización

3.3.      Población, muestra, muestreo, unidad de análisis. 

3.3.1 Población: La población de este estudio, estuvo conformada por 50 

personas pertenecientes a la ciudad de Chiclayo. Grupo de hechos que 

coordinan con una serie de determinaciones (Sampieri et al., 2018) 

 Criterios de inclusión: Las características presentes entre los

encuestados era de personas que cuentan con mascotas, aquellas

que ya habían adquirido el servicio, aquellas que habían

experimentado la perdida de una mascota.

 Criterios de exclusión: Todas aquellas personas que no cuentan

con una mascota.

3.3.2 Muestra: El número de la muestra fue tomada de la base de datos 

brindado por la empresa, obteniendo una muestra de 50 clientes para 

la investigación. Caracterizándose por ser clientes que cuentan con 

mascotas y accedieron al servicio. Considerándose una muestra 

probabilística, “Subconjunto de la población donde los componentes, 

cuentan con iguales posibilidades de ser escogidos” (Sampieri et al. 

2018)  
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n: tamaño de la muestra = 44 clientes 

N: total de la población = 50 clientes de la ciudad de Chiclayo 

Z: Nivel de confianza: 1- a = 95,0%      Z=1,96 

P: Proporción esperada = 0,5 (posible resultado favorable) 

E: Nivel de error aceptado: 5% (Error máximo de aceptación en la 

muestra) 

 n = __48,02__ = 44 clientes 

     1,08 

Tabla 1  

Porcentaje de confianza de la muestra 

      Nota. Datos elaborados mediante Microsoft Excel. 

3.3.3 Muestreo: se utilizó el tipo aleatorio, donde cada uno de los 

participantes fueron escogidos al azar.  

3.3.4 Unidad de análisis: se consideró a cada uno de los 50 clientes de la 

empresa Cremascotas Norte. 

1-

Coeficiente 

(Za) 

90,0% 1,645 

95,0% 1,96 

97,5% 2,24 

99,0% 2,576 
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3.4.    Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La información obtenida de la investigación, fue mediante la técnica de 

encuesta, con el manejo de un cuestionario debidamente estructurado, 

siendo el instrumento en la obtención de datos e indagación estadística. El 

cuestionario, fue estructurado por 45 ítems respectivamente, todos 

guardando concordancia con respecto a las dimensiones e indicadores. Se 

empleó una estructuración con escala de Likert, permitiendo indagar las 

actitudes en relación a las afirmaciones propuestas. 

Visualizar Anexo 3 

    La evaluación y revisión del instrumento estuvo a cargo de 4 expertos, con 

especialidades en el área de marketing y administración. El tratamiento para 

la validación del instrumento fue aplicando el V de Aiken. Siendo un método 

empleado para la obtención de información con base en la consideración. De 

expertos del área, con el propósito de obtener el consenso más fiable de los 

expertos consultados (Páez, 2020) 

Visualizar Anexo 4 y 5 

Tabla 2  

Confiabilidad de instrumento que mide las variables 

Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbach   N de consistencia 

 rtt = 0,98 CONFIABLE

Nota. Datos obtenidos de la base de datos del Microsoft Excel, de la 

recolección de datos de los clientes de Cremascotas Norte. El instrumento 

presentó una consistencia interna del 98% lo que implica tener una 

consistencia altamente confiable. 

3.5.    Procedimientos 

Se obtuvo una base de datos de 50 clientes, brindados por la empresa, 

Luego se procedió a aplicar la encuesta de manera virtual, siendo la encuesta 

elaborada en Google forms; permitiendo brindarle al cliente seleccionado el 
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link para su participación, siendo enviado vía WhatsApp. Dicha encuesta se 

encontró habilitada por un periodo de 5 días para disponibilidad del cliente, 

luego de haber obtenido el número deseado de encuestados, se procedió al 

cierre de dicha encuesta. 

3.6.    Método de análisis de datos 

La obtención de datos se dio, aplicando un sistema de estadística descriptiva, 

donde se sistematizó la información que se obtuvo de los encuestados, en 

programas como Microsoft Excel y Spas, siendo representados mediante 

gráficos y tabulaciones, y luego se vinculó la información obtenida en relación 

a los objetivos. 

3.7.    Aspectos éticos: 

Se estableció bajo un marco de aspectos éticos regidos por el Código de 

Ética en Investigación de la UCV, los cuales fueron considerados y 

empleados en la esta investigación, prevaleciendo el respeto de los derechos 

de autor y no accediendo a ningún tipo de acto fuera de los parámetros 

éticos. 

Principio de respeto: establecido durante el proceso de investigación, en el 

desarrollo de la obtención de información, respetando la información 

brindada por los encuestados. 

Principio de justicia: se considera justicia, por permitir enfocar la investigación 

en un contexto acorde a la aceptación del público y la búsqueda del 

bienestar; en beneficio de la sociedad. 

Principio de Bienestar: se buscó obtener información que permita 

implementar mejoras, que brindan beneficio a la ciudadanía, orientados a 

contribuir con el cuidado del medio ambiente.  
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IV. RESULTADOS

El desarrollo y análisis se realizó de los resultados arrojados en las encuestas

por los clientes de la empresa Cremascotas Norte, en la ciudad de Chiclayo,

previa relación con los objetivos de la investigación.

Tabla 3

Identifición de un plan de marketing

f        % 

Válido En desacuerdo 9 18,0 

Neutro 5 10,0 

De acuerdo 30 60,0 

Totalmente de 

acuerdo 

6 12,0 

Total 50 100,0 

  Nota. Información adquirida del cuestionario aplicado a clientes de la 

empresa Cremascotas Norte. 

Interpretación: Con respecto a la tabla 3 y la figura 1, se evalúa que un 12% 

de la población encuestada está totalmente de acuerdo, observando un 60% 

que manifestó estar de acuerdo; solo un 10% prefirió omitir su opinión en 

comparación a un 18% que se mostró en desacuerdo; con respecto a 

identificar un plan de marketing para contribuir al posicionamiento de la 

empresa Cremascotas Norte - Chiclayo. 
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Tabla 4 

Análisis del estado actual del posicionamiento de la empresa Cremascotas 

Norte 

f        % 

Válido En desacuerdo 9 18,0 

Neutro 6 12,0 

De acuerdo 32 64,0 

Totalmente de 

acuerdo 

3   6,0 

Total 50 100,0 

         Nota. Información adquirida del cuestionario aplicado a clientes de la 

empresa Cremascotas Norte. 

Interpretación: Con respecto a la tabla 4 y la figura 2, se observó que un 6 % 

de la población encuestada está totalmente de acuerdo, presentando un 

incremento del 64% que manifestó estar de acuerdo; solo un 12% de la 

población decidió omitir su opinión, en comparación a un 18% que se mostró 

en desacuerdo; con respecto a analizar el estado real del posicionamiento 

de la empresa Cremascotas Norte. 
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Tabla 5 

Agentes influyentes para el posicionamiento en la empresa Cremascotas 

Norte 

f        % 

Válido Totalmente  

en desacuerdo 

1 2,0 

En desacuerdo 8 16,0 

Neutro 6 12,0 

De acuerdo 35 70,0 

Total 50 100,0 

Nota. Información adquirida del cuestionario aplicado a clientes de la 

empresa Cremascotas Norte. 

Interpretación: Se evaluó en la tabla 5 y la figura 3, que un 70 % de la 

población encuestada está de acuerdo, mostrando a un 12% neutros a 

brindar su opinión, en comparación al 16% que se mostró en desacuerdo; y 

un 2% manifestó estar totalmente en desacuerdo; sobre identificar factores 

influyentes que determinan el posicionamiento en la empresa Cremascotas 

Norte – Chiclayo. 
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Tabla 6 

Estimación de los resultados para la implantación de un plan de marketing 

Nota. Información adquirida del cuestionario aplicado a clientes de la 

empresa Cremascotas Norte. 

Interpretación: En cuanto a la tabla 6 y la figura 4, se observó que un 6 % de 

la población se mostró estar totalmente de acuerdo, el 66% manifestó estar 

de acuerdo; un 10% prefirió omitir su opinión, en comparación a un 14% que 

estuvo en desacuerdo, en estimar los resultados que generen la implantación 

de un plan de marketing en el posicionamiento de la empresa Cremascotas 

Norte. 

f  % 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

2 4,0 

En desacuerdo 7 14,0 

Neutro 5 10,0 

De acuerdo 33  66,0 

Totalmente de 

acuerdo 

3 6,0 

Total 50 100,0 
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Tabla 7 

Características para la validación de un plan de marketing 

f % 

Válido Totalmente  

en desacuerdo 

1 2,0 

En desacuerdo 4 8,0 

Neutro 15 30,0 

De acuerdo 27 54,0 

Totalmente  

de acuerdo 

3 6,0 

Total 50 100,0 

Nota. Información adquirida del cuestionario aplicado a clientes de la 

empresa Cremascotas Norte. 

Interpretación: En cuanto la tabla 7 y la figura 5, se observó que un 6 % de 

la población encuestada está totalmente de acuerdo, un 54% manifestó estar 

de acuerdo; un 30% prefirió omitir su opinión, en comparación a un 8% que 

estuvo en desacuerdo, y un 2% indicó estar totalmente en desacuerdo; con 

respecto a validar un plan de marketing para contribuir al posicionamiento de 

la empresa Cremascotas Norte. 
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V. DISCUSIÓN

Con los resultados obtenidos, se realizó un análisis y evaluación de la 

información; observando que un plan de marketing permite a una empresa 

organizar y estructurar estratégicamente la información que se obtenga del 

mercado y alcanzar los objetivos establecidos por la empresa. Dichos 

objetivos, deberán ser establecidos en relación a contribuir al beneficio de la 

población, brindando bienestar y en armonía con el medio ambiente. Un 

buen plan de marketing, se origina del resultado minucioso, de la 

planificación, el uso de herramientas actualizadas y la incorporación del uso 

tecnológico, con el propósito de obtener una excelente ejecución.  

El desafío de una empresa, es encontrar nuevas herramientas que le 

permitan afrontar los desafíos que se presenten y lograr mantener un 

equilibrio en la empresa (Castro, 2022). Para un adecuado desarrollo de plan 

de marketing, se debe contar con un sistema altamente confiable, para 

evaluar e inspeccionar el entorno en que se generan los diversos cambios 

que puedan presentarse en el mercado. Por el cual, se deberá crear una 

especial conexión con el cliente, estableciendo fuertes y futuras relaciones 

duraderas (Kotler, 2022). 

Toda empresa debe de contar con un adecuado plan de marketing, 

identificando así la ausencia de dicha herramienta en la empresa 

Cremascotas Norte, la cual deberá evaluar la opción de aplicar dicho 

instrumente con la finalidad de obtener mejores resultados.  

Para lograr posicionar a la empresa del estudio, en el mercado de la Ciudad 

de Chiclayo, deberá establecer mejoras en su gestión, estructuración de la 

empresa, segmentación del cliente e innovación del producto. 

Con el desarrollo de esta investigación, se planteó una concordancia de los 

resultados obtenidos y los fundamentos teóricos de los diversos estudios 

presentados a lo largo de este trabajo. Permitiendo evaluar el objetivo 

principal, representado en la Tabla 3; donde se obtuvo concordancia en un 

60% de la población, mostrando estar de acuerdo; sumado a un 12% 

adicional, que afirmó estar totalmente de acuerdo. Obteniendo así un 72% 

de aceptación por parte de la población evaluada; considerando factible 
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identificar un plan de marketing que logre contribuir al posicionamiento de la 

empresa Cremascotas Norte. Cabe señalar que los indicadores evaluados 

para el desarrollo de este primer objetivo, fueron establecidos en relación a 

los ítems que contribuyeron a evaluar el análisis situacional de la empresa, 

la percepción del cliente, y evaluación de la competencia, consiguiendo 

resultados con grandes márgenes, que fueron tomados en cuenta.  

La información principal que se puede obtener de un cliente, es la confianza 

y seguridad que le pueda brindar un servicio o producto; llevándolo a difundir 

la satisfacción adquirida por el servicio, con sus amigos, familiares y público 

en general. Permitiéndole a la empresa la posibilidad de captar más clientes, 

que en un futuro atraerán a más clientes (Ríos Lara et al., 2021). También 

se observó la evaluación sobre la competencia, revelando la inexistencia de 

competidor en la ciudad de Chiclayo; donde los encuestados manifestaron 

no tener conocimiento sobre otra empresa que ofrezca el servicio de 

cremación de mascotas. Lo que amplía la posibilidad de que la empresa 

Cremascotas Norte, logre captar el mercado. Mediante una estructuración 

adecuada e implementación de un plan de marketing.  

La tabla 4, es el análisis del estado real de la empresa Cremascotas Norte, 

donde se evaluó que la aplicación de una adecuada estrategia de marketing, 

parte de mostrar un marketing innovador, priorizando ideas que van más allá 

de lo habitual; en la búsqueda de generar negocios que marquen 

trascendencia en el mercado. Obtener una estrategia innovadora, contempla 

a observar un sin número de ideas, es por ello que hacer partícipe a los 

colaboradores de una empresa, permite obtener más conocimiento y 

expectativas de la manera de pensar del público real (Kotler, 2022).  

Es así que en los resultados obtenidos se mostró un porcentaje del 70%, 

donde los encuestados mostraron fidelización con la empresa, y así mismo 

se reflejó una ausencia y desconocimiento de la publicidad brindada por la 

empresa. Con respectos a los aspectos evaluados se logró contemplar que 

el posicionamiento en la mente de las personas, debe involucrar el crear 

productos y servicios que se identifiquen con un valor distinto a la 

competencia.  



24 

Más allá de la difusión publicitaria, el servicio o producto debe lograr 

venderse por sí solo, logrando captar desde un primer momento la atención 

del cliente, quién en la búsqueda de satisfacer su deseo o necesidad, verá 

en el producto todos los atributos, que podrían conseguir en diversos 

productos. Lo que permite la realización de la compra. La fidelización del 

cliente se verá reflejada, luego de haber adquirido el servicio y de vivir la 

experiencia (Ries & Trout, 2002). 

La tabla 5, se basó en el planteamiento de un plan, analizando indicadores 

como propuesta y pronóstico situacional; donde los resultados presentaron 

un 70% de los encuestados que manifestaron estar de acuerdo. Permitiendo 

una relación con el objetivo de distinguir los factores influyentes al 

posicionamiento en la empresa Cremascotas Norte. Siendo estos factores 

los siguientes; plantear mejoras en el servicio, entre las preferencias de los 

clientes se destaca el poder contar con un servicio personalizado, donde el 

servicio pueda ofrecer más que solo el proceso de cremación, considerando 

cada proceso desde el recojo, traslado y acompañamiento, proceso de 

cremación, hasta la entrega del producto. Innovar con nuevas propuestas, el 

cliente identifica poder obtener mayores opciones ante el fallecimiento de su 

mascota, deseando contar con un lugar donde dejar los restos cremados de 

sus mascotas, considerando la idea de un cementerio para mascotas. Lo 

que ampliaría la posibilidad de atraer a más clientes que deseen acceder al 

servicio. Es sí que la innovación constante en una empresa, le permite lograr 

fortalecer y generar su desarrollo, centrándose en un mercado específico, y 

desarrollando una estrategia que le brinde alcanzar el posicionamiento en 

las mentes de los clientes (Castro, 2022) 

En la tabla 6, se observó un 66% de concordancia en cuanto a la opinión de 

los encuestados, logrando estimar los resultados que generará la 

implantación de un plan de marketing para el posicionamiento de la empresa 

Cremascotas Norte. Partiendo de este enfoque, es que se permite analizar 

el alcance logrado a través de este estudio, adquiriendo información 

relevante para emplearla de la mejor manera, acondicionado a un estratégico 

plan de marketing para su adecuada aplicación, con la finalidad de lograr el 

posicionamiento de una empresa en el mercado.  
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Los indicadores evaluados y que guardan relación con los resultados de la 

tabla 6 son el conocimiento del cliente, mediante el conocimiento de sus 

necesidades, preferencias e intereses. Una empresa que adquiere 

información en cuanto a los intereses, necesidades y preferencias de sus 

clientes, busca conocer en todo momento como actúa y se involucra en 

relación a su entorno y al servicio o producto ofrecido. Lo que le permite a la 

empresa ampliar sus conocimientos y la posibilidad de lograr una mejor 

interacción, impulsando los diversos productos de la empresa mediante la 

generación de nuevas estrategias.  

Es por ello que se debe de tener en cuenta las necesidades existentes en 

los clientes, que logren encajar con el producto, de tal manera se torne 

accesible para el cliente, en cuanto al precio, sin que esto altere la calidad 

del servicio. Así mismo, el producto deberá presentar una función coherente 

que logre beneficia al cliente, y permita la satisfacción de su necesidad. Sin 

dejar de lado, el establecer una relación primordial con el cliente, ofreciendo 

confianza, eficiencia y el rendimiento requerido, que serán evaluados al 

momento de hacer uso del servicio. En conjunto, se debe supervisar el 

comportamiento del personal y su relación con el cliente, lo que permitirá un 

mejor ofrecimiento de producto, mejorando la captación de clientes. 

En el análisis de la Tabla 7; se analizaron indicadores como el conocimiento 

de la marca, ventas y experiencia de la marca. Obteniendo un 60% de 

respuesta en los encuestados que consideraron estar de acuerdo, con 

respecto a tener conocimiento sobre el servicio brindado, así mismo se 

mostraron seguros y confiables en el momento de adquirir el servicio. Por 

consiguiente, el análisis de los resultados, permitió contemplar información 

que respalda la validación de un plan de marketing, lo que implica generar 

mejoras en una empresa. Cabe señalar que la aplicación de un plan de 

marketing debidamente estructurado, permite obtener mayor información 

para la empresa y establecer objetivos y políticas en los que deben 

enfocarse, con la finalidad de generar mejoras continuas.  

Para establecer un contacto e interacción con el cliente se debe de partir 

desde el producto o servicio que se busca ofrecer, estableciendo claramente 

los factores que lo involucran, y cubrir las diversas necesidades del cliente y 



26 

establecerlo en la mente del cliente. Otro punto que involucrar al personal, 

es brindar una capacitación constante, de cómo atender y captar al cliente, 

ofreciéndole satisfactoriamente el producto. Teniendo en cuenta que un 

producto puede mostrar por si solo un sin número de beneficios que desde 

el primer momento logra captar el interés del cliente, por lo que no deberá 

verse afectando de manera indirecta por una mala atención del personal; lo 

que reflejará un quiebre con el cliente, dándole la opción de dudar si adquirir 

o no producto.

La realidad es que el trato inadecuado a un cliente, suele quedarse grabado 

en su mente, dejando de lado los beneficios que brinda el producto, los 

cuales debieron crear importancia y centrar la atención para la satisfacción 

del cliente. El crear una relación o conexión con el cliente luego de haber 

indagado en cuanto a sus intereses y necesidades; es también enfocar la 

mentalidad del personal, buscando involucrarlos con los sentimientos del 

cliente. Lo que significa que, si un cliente muestra sensibilidad, dolor o busca 

personalización en el producto o servicio, el personal deberá mostrarse 

empático y tratar de acceder en el cumplimiento de las solicitudes del cliente. 

Creándose así un vínculo, debido a que el cliente captara el interés y 

preocupación del personal en relación a sus intereses, sintiéndose valorado 

y estableciendo una conexión con la empresa.  

Para establecer un valor en un producto o servicio, será un arduo trabajo; 

donde toda empresa deberá enfocarse en innovar constantemente, de tal 

modo que mantenga la atención del cliente. Una empresa lograra conocer 

que su producto o servicio es considerado con un valor, cuando se presente 

un alto crecimiento en la compra del producto en el mercado. 

Los aportes de obtenidos de los diversos estudios presentados en el marco 

teórico de la investigación, se contempló algunos en particular donde 

proponen un plan estratégico de marketing, estableciendo lineamientos y 

políticas para alcanzar sus objetivos y mejorar la productividad de su 

empresa. Plantear lineamientos y políticas dentro de una empresa, permite 

enfocarla y encaminarla, mediante objetivos y metas establecidas que logren 

posicionarla dentro del mercado. 
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Este estudio se enfoca en guardar relación con el octavo Objetivo Desarrollo 

Sostenible (OBS), sobre trabajo decente y crecimiento económico, siendo 

necesario impulsar el crecimiento económico en equilibrio con el medio 

ambiente. Siendo de conocimiento a nivel mundial el incremento de un gran 

número de crecimiento poblacional pertenecientes al ámbito laboral, por el 

cual se debe considerar establecer cifras de 30 millones de empleos que 

permitan cubrir los grandes márgenes de la nueva población que ingresa al 

mercado laboral.  

La presentación de este estudio, es poder gestionar y brindar oportunidades 

laborales, que permitan un trabajo decente, con el incremento en el aporte 

de una mejor generación de ingresos justos. La implementación de un 

adecuado plan dentro de una empresa, amplía las posibilidades de generar 

puestos de trabajos, sea de manera directa e indirecta. Enfocado en el 

interés, de generar empleos, que permita el constante crecimiento 

económico.  

A lo largo de estos 3 últimos años se ha observado el constante incremento 

en emprendimiento debido a la pandemia, permitiendo que muchas de las 

personas buscaran enfocarse y lograr re direccionar sus negocios, en 

muchos de los casos mediante el uso de la tecnología. Observándose una 

variedad de propuestas en cuanto a negocios, donde más allá de obtener 

una fuente de ingresos se resalta el interés de las personas por gestionar y 

ser dueños de sus propios negocios. 

Para finalizar, esta investigación con el respaldo de la información obtenida 

en las diversas fuentes; establece que el identificar un plan de marketing 

permite que toda empresa logre obtener una mayor información en relación 

a sus objetivos, mediante la aplicación de un adecuado plan de marketing. 

Con la finalidad de encaminar a una empresa en relación a sus objetivos 

hacia el final de meta, permitiéndole obtener información de la situación 

actual en la que se encuentra y su posicionamiento en el mercado. 
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VI. CONCLUSIONES

1. Se planteó diseñar un plan de marketing que contribuya al posicionamiento

de la empresa Cremascotas Norte; debido a que la empresa no cuenta con

uno; lo que permitirá analizar el ámbito situacional de la empresa en relación

a su servicio. El implementar estratégicamente un plan de marketing, lograra

situar a la empresa en el mercado de la ciudad de Chiclayo.

2. Se diagnosticó el estado situacional de la empresa en cuanto a su

posicionamiento en el mercado; deduciendo que tiene concordancia con la

hipótesis planteada porque permitió analizar los diversos aspectos que

logran posicionar a una empresa. Revelando la relación en los indicadores

evaluados, que mostraron un leve nivel de aceptación y fidelización de los

clientes hacia la empresa.

3. Se identificó los factores influyentes en el posicionamiento de la empresa,

mostrando concordancia con la hipótesis planteada, lo que permitió evaluar

nuevas estrategias para mejorar el posicionamiento actual de la empresa

Cremascotas Norte en el mercado. Identificando la implementación de

muevas propuestas en el producto, en relación a las necesidades de los

clientes, buscando brindar bienestar a la sociedad y el medio ambiente.

4. Se realizó la estimación de los resultados para la implementación de un plan

de marketing, mostrando un 72% de aceptación, en relación a los

indicadores evaluados como intereses, preferencias y necesidades del

cliente. Lo que permitió establecer relación con la hipótesis, para la

implantación un plan de marketing.

5. Se estableció validar un diseño de plan de marketing como herramienta para

una empresa, lo que permitirá contribuir a una mejora constante dentro de la

empresa, para la captación y fidelización de clientes mejorando su

posicionamiento en el mercado. La aplicación de esta herramienta

contribuye a que la empresa establezca objetivos que le permitan alcanzar

todo lo que se proponga a lo largo del camino para llegar al final de la meta.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Al gerente general de la empresa Cremascotas Norte, se plantea aplicar

un plan de marketing, el cual contribuirá a mejorar el posicionamiento

actual de la empresa; debiendo establecer políticas y lineamientos que

conlleven a la mejora constante del servicio. Teniendo en cuenta la

innovación del servicio y evaluando al cliente en conjunto con sus

necesidades y preferencias.

2. Al jefe de Cremascotas Norte, se da de conocimiento el establecer un

diagnóstico situacional de la empresa, para lograr evaluar los factores que

impiden su crecimiento. Debiendo evaluar desde diversas perspectivas las

posibles mejoras que deberían implementarse dentro de la empresa.

Gestionando una mejor difusión del servicio a través del trato directo con

el cliente, la atención personalizada y la indagación hacia sus necesidades

para lograr cubrir o implementar mejoras en el servicio.

3. Para lograr posicionamiento a la empresa, deberá basar en una lucha

constante de innovación, analizando aquellos aspectos que no permiten

dar a conocer al servicio o retener al cliente. Invirtiendo y apostando más

por la empresa con la finalidad de lograr implementar un valor en la

empresa.

4. Se deberá tener en cuenta el constante análisis de nuevas estrategias,

mediante un estudio del mercado enfocado en las distintas preferencias

del cliente clientes; lo que permitirá mejorar e implementar novedosas

propuestas que logren encaminar a la empresa a posicionarse como líder

en el rubro de cremación dentro del mercado y atraer satisfactoriamente a

más clientes.

5. Para la sociedad, instituciones científicas y quienes así lo requieran; se da

a conocer este estudio con el fin de beneficiar y aportar en la implementar

de un plan de marketing, considerándolo como principal herramienta que

toda empresa debería contar; para su mejor organización y enfoque de

sus objetivos siempre acorde a las metas establecidas.
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VIII. PROPUESTA

Título: Plan de marketing para contribuir al posicionamiento de la 

empresa Cremascotas Norte - Chiclayo 

Objetivo de la propuesta: 

Establecer un plan de marketing que permita impulsar el posicionamiento de 

la empresa Cremascotas Norte – Chiclayo. 

Justificación: 

La empresa cuenta con aproximadamente 12 años de experiencia en el rubro 

de cremación de mascotas; con el transcurrir del tiempo no ha logrado 

generar ingresos elevados, tampoco cuenta con fidelización de clientes que 

le permitan darse a conocer en el mercado, impidiendo situarse en el 

pensamiento de los clientes. Mediante esta propuesta, se busca organizar y 

direccionar a la empresa a una constante mejora, estableciendo lineamientos 

que le permitan constituirse como una empresa reconocida en la industria de 

cremación de mascotas. 

Pasos de un Plan de marketing 

1. Analizar la Competencia

2. Evaluar al cliente

3. Establecer objetivos

4. Plantear un presupuesto

5. Fidelización de clientes

6. Identificar las ventas

7. Plantear estrategias

8. Aplicar tecnología

9. Establecer KPIS

10. Conclusiones
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Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte - Chiclayo 

PLAN DE MARKETING

1

- Descripción y Tendencias.

- Foda

- Unique selling Preposition

Competencia 

Buyer Persona 

- Selección de buyer

- Descripción

- Situación demográfica

- Evaluar comportamiento

- Intereses y preferencias

- Desenvolvimiento

Objetivos 

- Propósito – META

- Objetivos específicos

- Reales, medibles,

Estrategia 

- Visión Global

- Acciones de alcance

de objetivos

- Establecer embudo

Ventas 

1 
- Establecer recorrido

- Identificar puntos de

ventas

Fidelización 

- Importancia

- Conocer necesidades

e intereses

Presupuesto 

- Plantear inversión

- Evaluar canales

- Actualizar

Tecnología 

KPI 

Conclusiones 

- Novedad

- Medios

accesibles

para el cliente

- Establecer

métricas de

marketing.

- Seguimiento y

control de KPI
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ANEXOS   

Anexo 1: Matriz de Consistencia Título de la tesis: Plan de Marketing para el posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte 

FORMULACION DEL PROBLEMA 

OBJETIVOS HIPÓTESIS 

TECNICA 

INSTRUMENO 

Problema General: 

¿Cómo contribuir al posicionamiento 

de la empresa Cremascotas Norte? 

Objetivo General: 

- Determinar un plan de marketing para

contribuir al posicionamiento de la empresa

Cremascotas Norte.

Hipótesis General: 

La implantación de un plan de marketing 

contribuirá al posicionamiento de la 

empresa Cremascotas Norte. 

Hipótesis Específicas: 

-Un diagnóstico situacional permite evaluar

y analizar los diversos aspectos de la 

empresa.  

- La identificación de factores influyentes

permite plantear nuevas estrategias al 

posicionamiento de la empresa 

Cremascotas Norte.  

- La estimación de resultados permite la

implantación de un plan de marketing para 

la empresa Cremascotas Norte. 

- La validación de un plan de marketing logra

contribuir al posicionamiento de la empresa 

Cremascotas Norte.  

Encuesta 

 Cuestionario 

Problema Específicos: 

- ¿Cuál es el estado actual del

posicionamiento de la empresa

Cremascotas Norte?

- ¿Qué factores influyen al 

posicionamiento de la empresa 

Cremascotas Norte? 

- ¿Qué resultados generara la

implantación de un plan de 

marketing al posicionamiento 

- ¿Qué características debe tener una

estrategia de solución para

contribuir al posicionamiento de la

empresa Cremascotas Norte?

Objetivos Específicos: 

- Analizar la situación actual del 

posicionamiento de la empresa Cremascotas 

Norte. 

- Distinguir los factores influyentes al

posicionamiento de la empresa Cremascotas 

Norte. 

- Estimar los resultados que generará la

implantación de un plan de marketing al

posicionamiento de la empresa Cremascotas

Norte.

- las características de un plan de marketing

para contribuir al posicionamiento de la

empresa Cremascotas Norte.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA VARIABLES Y DIMENSIONES 

Tipo de Investigación: Básica 

Enfoque Metodológico: Cuantitativo 

Diseño: No experimental, descriptivo – 

propositivo. 

Esquema:        M:       O -----------T 

 

                                              P 

 Donde: 

M: Muestra 

O: Observación 

T: Teoría  

P: Propuesta                     

                                                 

 

Población: Conformado por pobladores 

pertenecientes a la Ciudad de Chiclayo, 

mayores de 17 años. 

 

Muestra: Está constituida por 50 personas, 

obtenidos de una base de datos de clientes que 

cuentan con mascotas o han accedido al 

servicio. 

VARIABLES DIMENSIONES 

Plan de 

Marketing 

Análisis Situacional 

Estrategia de Marketing 

Planteamiento de un plan. 

Posicionamiento Conocimiento del cliente. 

Conocimiento de la marca 

y productos. 

 



Anexo 2: Cuadro de operacionalización de variables 

Título de la tesis: Plan de Marketing para el posicionamiento de la empresa Cremascotas Norte - Chiclayo 

Variables 
Definición 

conceptual 
Definición operacional Dimensiones Indicadores 

Escala 

de 

medición 

PLAN DE 

MARKETING 

Principal 

instrumento 

para una empresa, 

el cual permite 

identificar 

objetivamente las 

diversas estrategias 

y aquellos objetivos 

a lograr. 

Propuesta, o un modelo que 

defina los proceso del 

marketing, partiendo del 

entendimiento del mercado, 

el diseño estratégico, la 

elaboración de un programa 

adecuado, el entablar 

relaciones que permitan la 

interacción con el cliente y 

finaliza con la captación del 

cliente como valor, 

brindando un servicio de 

calidad (Avellán, 2019). 

Análisis 

situacional 

Diagnostico 

situacional 

Escala de 

LINKERT 

(en 

escala 

nominal) 

Percepción del 

servicio 

Evaluación de la 

competencia 

Estrategia de 

marketing 

Fidelización del 
cliente 

Precio 

Publicidad 

Planteamiento 

De un plan 

Propuesta 

Pronostico 
Situación 



P
O

S
IC

IO
N

A
M

IE
N

T
O

 

Kotler (1996), define 

el posicionamiento 

como “el acto de 

diseñar un conjunto 

de diferencias 

significativas para 

distinguir la oferta de 

la empresa de las 

ofertas de los 

competidores” 

(p. 269). 

Nos manifiesta el lugar que 

ocupa el producto en el 

mercado reflejándose en las 

mentes de todo aquel 

consumidor. Lo que permite 

tener en cuenta que una 

marca que se encuentra 

estratégicamente 

posicionada lograra obtener 

una fidelización de su cliente 

(Piazza, 2021)  

CONOCIMIENTO 

DEL CLIENTE 

Intereses 

Escala de 

LINKERT 

(en escala 

nominal) 

Preferencias 

Necesidades 

CONOCIMIENTO 

DE LA MARCA 

Conocimiento 

de la marca 

Ventas 

Experiencia 

de la marca 



Anexo 3: Instrumento de Recolección de Datos 

Cuestionario 1: “Plan de marketing y posicionamiento” 

Reciba usted un cordial saludo, la presente encuesta busca recaudar información 

valiosa, que permitirá conocer sobre su apreciación, con respecto a la Empresa 

Cremascotas. 

VI Variable Independiente: Plan de marketing Alternativas 

D1 Dimensión 1: Análisis Situacional 5 4 3 2 1 

I1 Indicador 1: Diagnóstico situacional 

1 Conoce usted sobre el proceso de cremación de 

mascotas. 

2 Conoce sobre la Empresa Cremascotas Norte. 

3 Accedió al servicio de cremación de mascotas, que 

ofrece la Empresa Cremascotas Norte. 

4 Considera que el servicio de Cremación, impacta de 

manera positiva para el medio ambiente. 

I2 Indicador 2: Percepción del servicio 

5 Adquirió más de una vez el servicio 

6 Volvería adquirir el servicio de cremación de mascotas. 

7 El servicio ofrecido por la empresa fue lo esperado. 

8 Considera que la empresa Cremascotas Norte, es 

confiable y seguro en cuanto a su servicio de cremación 

de mascotas. 

I3 (I3) Indicador 3: Evaluación de la Competencia 

9 Conoce de alguna otra empresa que brinde el servicio 

de Cremación de mascotas. 

10 Adquirió el servicio de cremación de mascotas con otra 

empresa, en algún momento. 

INSTRUCCIONES: A continuación, se le brindará una serie de preguntas, tendrá 

que llenar las casillas marcando con” X”; la alternativa que considere la mejor para 

usted. Donde 5= Totalmente de acuerdo, 4= De acuerdo, 3= Neutro, 2= En 

desacuerdo, 1= Totalmente en desacuerdo. Se agradece pueda responder con total 

sinceridad. 



 

 
 

 

11 Considera que el servicio brindado por la competencia, 

cumplió lo ofrecido. 

     

12 Con respecto a servicio ofrecido por la competencia, 

cubrió sus expectativas. 

     

 

D2 Dimensión2: Estrategia de marketing  

 I4 Indicador 4: Fidelización del cliente 

13 Adquirió nuestro servicio, porque le brinda confianza y 

seguridad. 

     

14 Considera que el tiempo de respuesta, para adquirir el 

servicio fue el adecuado. 

     

15 Cree que la empresa debería mejorar algunos aspectos 

en su servicio. 

     

 I5 Indicador 5: Precio  

16 Considera accesible el precio brindado por la empresa, 

para adquirir el servicio de cremación de mascotas. 

     

17 La calidad del servicio es acorde al precio propuesto por 

la empresa. 

     

18 Considera que el servicio y producto adquirido, cubrió 

sus expectativas. 

     

 I6 Indicador 6: Publicidad  

19 Considera que la información que se brinda en las redes 

sociales de la empresa, sobre sus servicios y productos, 

son claros y logran captar su atención. 

     

20 Considera adecuados los medios de comunicación 

(WhatsApp, llamadas) usados por la empresa, para 

brindar información y concretar ventas.  

     

21 En alguna veterinaria, se le brindo información, 

publicidad acerca del servicio de cremación de la 

empresa Cremascotas Norte.  

     

D3 Dimensión 3: Planteamiento de un plan  

I7 Indicador 7: Propuesta 



 

 

22 Considera que la empresa debería implementar sus 

servicios y productos como: Servicio de entierros, 

ataúd, disecado de animales y cortejo fúnebre para 

mascotas.      

     

23 Si en un futuro, la empresa Cremascotas Norte, contará 

con el servicio de nicho para urnas. Optaría por adquirir 

un espacio para colocar la urna de su mascota. 

     

24 De lograrse implementar un cementerio de mascotas, 

accedería al servicio. 

     

 I8 Indicador 8: Pronóstico situacional  

25 De ser la primera vez que tuviera que adquirir el servicio 

de cremación de mascota (en un futuro), optaría por 

elegir el servicio con la empresa Cremascotas Norte. 

     

26 En cuanto al servicio adquirido, usted considera que la 

empresa Cremascotas Norte. podría ser reconocida en 

Chiclayo como la mejor empresa en cremación de 

mascotas. 

     

VD Variable Independiente: Posicionamiento de la 

empresa Cremascotas Norte 

 

D4 Dimensión 4: Conocimiento del cliente 

 I9 Indicador 9: Intereses 

27 Considera que la empresa debería implementar 

mejoras en su servicio, de atención y publicidad.  

     

28 El proceso de cremación; está conforme con observar 

el proceso mediante un video. 

     

29 Al momento de solicitar información sobre el servicio, 

considera que la atención e información brindada es 

adecuada, clara y precisa. 

     

 I10 Indicador 10: Preferencias  

30 De contar en algún momento con una mascota fallecida, 

optaría por el servicio de cremación. 

     



 

 

31 De contar en algún momento con una mascota fallecida, 

optaría por enterrarlo en un cementerio de mascotas. 

     

32 Si su mascota fallecida, tuviera que ser trasladada; 

optaría por trasladarlo personalmente. 

     

33 De fallecer su mascota en una veterinaria, desearía que 

el recojo fuera en ese establecimiento. 

     

 I11 Indicador 11: Necesidades  

34 En cuanto al producto, considera que tiene una 

agradable presentación. 

     

35 A pesar de la variación en el precio (descuento, 

promoción), considera que el servicio debería ser el 

mismo. 

     

36 Considera que su experiencia con la empresa fue 

satisfactoria. 

     

D5 Dimensión 5: Conocimiento de la marca  

 I12 Indicador 12: Marca 

37 Considera que el nombre de la empresa Cremascotas 

Norte, cuenta con prestigio. 

     

38 Siente desconfianza, con el servicio de cremación de 

mascotas. 

     

39 Ha relacionado el logo de la empresa, con alguna marca 

diferente. 

     

 I13 Indicador 13: Ventas  

40 Habiendo adquirido el servicio de cremación de 

mascotas con la empresa. Siente que le brindaron la 

confianza necesaria, como para adquirir el servicio 

nuevamente. 

     

41 Después de adquirir- el servicio; compartiría 

publicaciones en sus redes, agradeciendo y 

recomendando el servicio a sus amigos y familiares. 

     

 



 

 

42 Considera que el reconocimiento de una empresa, es 

importante para adquirir el servicio. 

     

 I14 Indicador 14: Experiencia de la marca  

43 Considera que la empresa mostro interés y cumplió sus 

requerimientos. 

     

44 Considera que el servicio brindado por la empresa, fue 

satisfactorio. 

     

45 Considera que se siente identificado con la empresa, por 

el servicio brindado. 

     

 

¡Se agradece su participación! 

Observación: 

_________________________________________________________________

_________________________________________________________________ 



 

 

Anexo 4: Validación por juicio de expertos 
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Anexo 5: Validez del instrumento por expertos – V de Aiken 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 6: Datos extraídos de encuestas, para el procesamiento en el sistema Spss 



 

 

 

Anexo 7: Autorización para la realización de la investigación 
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