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RESUMEN 

La presente pesquisa tuvo el propósito determinar el impacto de la implementación 

del marketing mix en el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad 

de Chiclayo, 2023. La metódica fue cuantitativa, de tipología aplicada, con un 

alcance explicativo, no experimental - transversal; además de contar con una 

población de 384 usuarios, a quienes se les orientó el cuestionario. Los hallazgos 

demostraron que existe impacto entre las constantes con un nivel de significancia 

de 0.000; por lo cual, se precisa que la eficiente implementación de marketing mix, 

impacta en el posicionamiento. Así también, se estableció el impacto significativo 

entre el producto, precio, promoción y plaza con la constante posicionamiento de 

marca, en un índice de 0.916, 0,902, 0,913 y 0.877 respectivamente. Se concluyó 

que la implementación del marketing mix impacta el posicionamiento de marca de 

la de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023. 

Palabras clave: Producto, precio, promoción, plaza y posicionamiento 
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ABSTRACT 

The purpose of this research was to determine the impact of the implementation of 

the marketing mix on the positioning of the “Maskoticas Vip” veterinary clinic, city of 

Chiclayo, 2023. The quantitative methodology was followed, of applied typology, 

with an explanatory scope, non-experimental design. - transverse; in addition to 

having a population of 384 users, to whom the questionnaire was applied. The 

findings showed that there is an impact between the constants with a significance 

level of 0.000, which means that the efficient implementation of the marketing mix 

impacts positioning. Likewise, the significant impact between the product, price, 

promotion and place with the brand positioning variable was established, at an index 

of 0.916, 0.902, 0.913 and 0.877 respectively. The implementation of the marketing 

mix was completed, impacting the brand positioning of the “Maskoticas Vip” 

veterinary clinic, city of Chiclayo, 2023. 

Keywords: Product, price, promotion, place and positioning
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I. INTRODUCCIÓN

En el transcurso de los años los organismos han implementado estrategias

que faciliten su participación eficiente en el mercado competitivo, donde el 

marketing mix ha tenido una gran participación en  el éxito de las  organizaciones, 

ya que se ha caracterizado por las transacciones de intercambio con el cliente, cuya 

finalidad es satisfacer las exigencias de los usuarios basados en las preferencias  

variadas  para así direccionar cada uno de los recursos a  la atracción de los 

mismos (Figueroa et al., 2020).  

A nivel internacional en Finlandia, las empresas comerciales, durante 

muchos años han liderado las ventas en el mercado, sin embargo, en los últimos 

años se ha evidenciado que no se aplican eficientes estrategias de marketeo, por 

lo cual han disminuido el posicionamiento frente empresa consideradas como 

competencia (Lahtinen et al., 2020). De igual manera, en Polonia las industrias 

comercializadoras han manifestado una disminución en el posicionamiento frente a 

las empresas del mercado, a causa de un mal direccionamiento de las tácticas de 

promoción y distribución de los bienes (Tadeusz & Witold, 2020). 

En Indonesia, las empresas han tenido un gran crecimiento en los últimos 

años debido a la implementación de elementos comercializadores, sin embargo, los 

elevados precios de los insumos han generado gran disconformidad en los 

usuarios, de tal forma, que ello ha desencadenado la deficiente publicidad de boca 

a boca (Zukhri et al., 2020). Además, en Arabia Saudita el entorno empresarial se 

ha visto afectado por los constantes cambios de los consumidores, ocasionando 

que constantemente se desarrollen nuevas estrategias de publicidad de los 

productos para atraer a los consumidores (Rajeh et al., 2021). 

En tanto, en Colombia los organismos orientados a la comercialización de 

bienes y servicios han obtenido un gran crecimiento gracias a las eficientes 

estrategias de marketing implementadas, es así que ello ha impulsado al 

crecimiento de un 8.5% del PIB durante el 2018-2020 (Mejía & Marín, 2020). Sin 

embargo, luego de la crisis de salud por el Covid-19 las empresas comerciales no 

han logrado establecer medidas sólidas de mercadotecnia, evidenciándose en la 

escasa afluencia de clientes fidelizados en las organizaciones (Labrador et al., 
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2020). De manera similar, en Ecuador, las empresas comercializadoras de 

productos lácteos han presentado deficiencias en las tácticas de distribución de los 

insumos, ocasionando que esta pierda competitividad frente a las empresas del 

sector (Villavicencio et al., 2021). 

En el panorama nacional, la empresa Faber Castell durante muchos años 

ocupó el primer lugar en las ventas de sus productos; no obstante, en los últimos 

años ha perdido gran número de clientes potenciales afectando su posicionamiento 

en el mercado (Arbildo et al., 2021). Además, una empresa del sector comercio de 

Lima ha presentado deficiencias en cuanto a los métodos de intercambio y 

publicidad de los bienes, dado que aún se realizan dichos procesos bajo el método 

tradicional, ocasionado que exista un limitado acceso de los usuarios (Díaz et al., 

2022). 

Es así que, en una empresa de Chiclayo no se ha logrado cubrir las 

solicitudes de los usuarios; ya que, no se ha implementado una eficiente 

mercadotecnia para atraer a los consumidores con cada uno de los bienes que 

ofrece (Montenegro & Ventura, 2020). Sin embargo, una empresa comercial de 

Huacho, manifestó la pérdida de la competitividad a causa de un deficiente 

desarrollo de las tácticas de publicidad y ubicación del establecimiento (Ramos & 

Neri, 2022). Así mismo, una empresa del distrito de Pimentel evidenció que existe 

gran desconocimiento sobre el proceso de marketing mix por lo cual los clientes no 

están fidelizados con la organización y los productos que ofrece (Rodríguez et al., 

2022). 

En la veterinaria Maskoticas VIP, Chiclayo 2023, se ha visualizado una serie 

de falencias en relación a la deficiente implantación de las tácticas de marketeo en 

la entidad, puesto que los canales de distribución de los bienes y servicios son 

realizados de manera tradicional;  además, la publicidad no tiene presencia digital, 

lo cual ha limitado su alcance a los clientes potenciales;  por otra lado, existe un 

desactualización de los precios de productos; afectando directamente a la pérdida 

de utilidades y posicionamiento frente a las empresas consideradas como 

competencia. En tal sentido, surge el siguiente problema de investigación ¿Cómo 

impacta la implementación del marketing mix en el posicionamiento de la veterinaria 

“Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023? 



3 
 

Así mismo se establece como propósito general determinar el impacto de la 

implementación del marketing mix en el posicionamiento de la veterinaria 

“Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023. Además, como específicos se tiene: a) 

Determinar el impacto del producto en el posicionamiento de la veterinaria 

“Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; b) Determinar el impacto del precio en 

el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; c) 

Determinar el impacto de la promoción en el posicionamiento de la veterinaria 

“Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; d) Determinar el impacto de la plaza 

en el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; 

e) Proponer estrategias de marketing mix para incrementar el posicionamiento de 

la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023. 

De esta manera, la pesquisa se justifica teóricamente, puesto que fue de 

aporte conceptual respecto a las constantes de investigación, dado que estuvo 

fundamentada en diversos aportes teóricos, fomentando su indagación y relevancia 

para futuras investigaciones. Así mismo, a nivel práctico, se centró en que fue de 

gran beneficio para la veterinaria Maskoticas, ya que mediante su indagación se 

desarrollarán estrategias para incrementar su posicionamiento. Además, se justifica 

metodológicamente, dado que su constitución consistió en determinar el impacto 

de la implementación de las tácticas de mercadotecnia en el posicionamiento; de 

tal manera, que se desarrollará bajo el rigor cuantitativo.  

Es así que en el presente trabajo de indagación se formuló la hipótesis 

general: La implementación del marketing mix impacta significativamente el 

posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; y 

como específicas se tiene: a) El producto impacta significativamente en el 

posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; b) El 

precio impacta significativamente en el posicionamiento de la veterinaria 

“Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; c) La promoción impacta 

significativamente en el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad 

de Chiclayo, 2023; d) La plaza impacta significativamente en el posicionamiento de 

la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

En la ejecución de la indagación se toma en consideración las siguientes

indagaciones previas, mismos que desarrollan un método de análisis similar al que 

se desarrollará en el estudio, de esta manera se detallan en las siguientes líneas: 

A nivel internacional, Muhammad y Nuuridha (2022) establecieron como 

finalidad analizar el efecto del marketing mix en la decisión de compra. La metódica 

fue de carácter cuantitativo, explicativo, no experimental, cuya muestra fue 

agrupada por 260 clientes de una empresa comercial. Los hallazgos evidenciaron 

que las tácticas producto, precio, promoción y plaza tiene un efecto en el 

posicionamiento con índice de 0.098,0.850, 0.099 y 0.469 con una significancia 

inferior al 0.05. Concluyeron que el marketing mix afecta positivamente la decisión 

de compra de los consumidores de la empresa. 

Bozorgkhou y Alimohammadirokni (2022) establecieron como fin analizar el 

impacto del marketing mix en las compras electrónicas de empresas de Teherán. 

La metódica fue de rigor cuantitativo, explicativo, no experimental, cuya muestra 

estuvo agrupada por 180 usuarios, a los cuales se les orientó la encuesta. Los 

hallazgos evidenciaron que el producto, plaza, precio y promoción impactan a las 

decisiones de compras electrónicas con un índice de 0.920,0.730,0.660,0.550 

respectivamente, con un grado de significancia de 0.000. Concluyeron que, la 

mezcla de marketing impacta positiva y significativamente las compras electrónicas 

en las empresas de Teherán. 

Baidun et al. (2022) plantearon como finalidad determinar el impacto de las 

tácticas de marketing y la experiencia del cliente en la satisfacción del cliente en 

Pasar Astana Anyar Bandung. El diseño metodológico fue de carácter cuantitativo, 

explicativo, no experimental, cuya muestra estuvo agrupada por 75 usuarios de la 

institución. Los hallazgos indicaron que la combinación de marketing impacta en un 

índice de 0.460, con un valor de significancia inferior al 0.05. Concluyeron que el 

marketing mix impacta de forma positiva y representativa en la satisfacción de los 

consumidores de la entidad.  

Adhiansyah y Whilky (2020) establecieron como finalidad o determinar el 

efecto del marketing mix en las decisiones de compra del consumidor en Abraham 
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y Smith. La metódica fue de rigor cuantitativo, explicativo, cuya muestra fue 

conformada por 111 usuarios. Los hallazgos evidenciaron que las dimensiones 

precio, producto, plaza y promoción impactan en las decisiones de compras de los 

usuarios en un índice de 0.0360, 0.302, 0.290, 0.047, con un valor de significancia 

inferior al 0.05. Concluyeron que el marketing mix impacta positivamente las 

decisiones de compra de los usuarios de la organización. 

A nivel nacional Medina (2020) estableció como finalidad determinar la 

influencia del marketing mix en el posicionamiento de mercado en una empresa 

distribuidora. La metódica fue de rigor cuantitativo, explicativo, no experimental, de 

corte transversal, cuya muestra estuvo conformada por 50 usuarios, mismos a los 

que se direccionó el cuestionario. Los hallazgos evidenciaron que el marketing mix 

posee una influencia de un 0.485 en el posicionamiento de la entidad; con una   

significancia inferior al 0.05; además, las dimensiones producto, precio, promoción 

y plaza influyen en el posicionamiento en un 0.198,0.183, 0.512 y 0.159 

respectivamente, cuya significancia es inferior al 0.05. Concluyó que el constante 

marketing mix influye positivamente en el posicionamiento de la organización. 

Rodríguez (2020) planteó como fin estimar el grado de influencia de las 

estrategias de marketing mix en el posicionamiento de una empresa de Trujillo – 

2020. La metódica fue de carácter cuantitativo, explicativo, no experimental, con 

una muestra de 13 usuarios fidelizados, mismos a los que se les brindó la encuesta. 

Los hallazgos evidenciaron que el grado de influencia del constructo marketing mix 

en el posicionamiento de la marca es de 0.645, cuya significancia fue de 0.017; de 

igual manera, las dimensiones producto, precio, promoción y plaza influyen en el 

posicionamiento en un índice de 0.577,0.604 0.662 y 0.668, con un valor de 

significancia inferior al 0.05. Concluyeron que la influencia del marketing mix en el 

posicionamiento del organismo es altamente positivo. 

Garay (2021) tuvo como propósito determinar la influencia de las estrategias 

de marketing mix en el posicionamiento de la empresa Royalty EIRL, en 2020. Fue 

de metódica cuantitativa, explicativa, no experimental, cuya muestra fue de 147 

usuarios, mismos a los que se les aplicó el cuestionario. Los hallazgos evidenciaron 

que, si existe predominio de las tácticas de marketing en el posicionamiento de la 

empresa, con un valor de 0.188 y una significancia inferior al 0.05; además, se 
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estableció que la dimensión precio no influye en el posicionamiento, cuya 

significancia fue inferior al 0.05. Se concluyó que las estrategias de marketing 

poseen un dominio positivo en el posicionamiento de la empresa.  

Valladolid (2021) estableció como finalidad determinar el nexo entre el 

marketing mix y el posicionamiento en los clientes de una unidad comercial de Villa 

El Salvador – 2020. La metódica fue de orientación cuantitativa, correlacional, no 

experimental, donde la muestra estuvo agrupada por 384 usuarios, a los cuales se 

les aplicó la encuesta. Los hallazgos evidenciaron que existe asociatividad entre 

las constantes de la pesquisa, cuyo índice es de 0.874 y un valor de significancia 

de 0.000; además, las dimensiones producto, precio, promoción y plaza tienen un 

grado de vinculación con el constante posicionamiento de 0.846, 0.820, 0.585 y 

0.820 respectivamente. Concluyeron que existe un vínculo positivo entre los 

constructos, destacando que a mejor marketing mix en la empresa mejor será su 

posicionamiento. 

Noreña (2021) estableció como finalidad determinar el dominio del Marketing 

Mix en el posicionamiento de las marcas de televisores en la Ciudad de Tacna. Año 

2019. Fue de carácter cuantitativo, explicativo, no experimental, cuya muestra fue 

de 384 usuarios, mismos a los que se les aplicó el cuestionario. Los hallazgos 

evidenciaron que el marketing mix influye en el posicionamiento de la marca en un 

índice de 0.659, cuya significancia es de un valor de 0.000. Concluyó que el 

marketing mix influye efectivamente en el posicionamiento de la empresa. 

Vilchez (2021) estableció como finalidad analizar en qué medida el marketing 

mix influye en el posicionamiento de la empresa Estrategias de Marketing 

Empresarial S.A en Piura en el año 2019. La metódica fue de rigor cuantitativo, 

explicativo, no experimental, la muestra estuvo constituida por 223 usuarios, a los 

cuales se les aplicó el cuestionario. Los hallazgos indicaron que el marketing mis 

influye en el posicionamiento en un índice de 0.862 cuya significancia fue inferior al 

0.05. Concluyó que el marketing mix influye efectivamente en el posicionamiento 

del organismo.  
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En las siguientes líneas, se presentan las fundamentaciones teóricas y 

conceptualizaciones de las constantes de estudio, según las apreciaciones de 

diversos autores que sustentan cada uno de los constructos: 

Referente al constante marketing mix, Yépez et al. (2021) resalta el modelo 

teórico de Neil Borden, el cual agrupa el marketing mix en elementos que son 

requeridos en las organizaciones, mismos que deben ser combinados  para brindar 

un bien o servicio atrayente, teniendo una repercusión en las decisiones de 

compras de los usuarios; es así que, Boden agrupa estos elementos en 12; siendo 

estos la imagen del producto, el valor, la marca, el conducto de distribución, las 

ventas, publicidad, promoción, empaque, presentación, servicio, reparto y análisis; 

por  otro lado, el modelo teórico de McCarthy se centra en la esencia de los 

consumidores mediante estrategias a través de factores que se agrupan en las 

denominadas 4ps, las cuales son; producto, precio, promoción y plaza.  En tal 

sentido el estudio se centrará en el modelo teórico de McCarthy. 

Es así que el marketing mix es definido como una agrupación de constantes 

cuya característica es que son manipulables, manejables y combinables en un 

determinado programa de marketing cuya finalidad es alcanzar e influir en las 

respuestas de los consumidores, propiciando la consecución de la satisfacción de 

usuarios del mercado objetivo (Yépez et al., 2021). Así mismo, la mezcla de 

marketing es un conjunto de actividades y estrategias que están orientadas a atraer 

la atención de los consumidores en cada uno de los factores; de tal forma, que 

influya en las decisiones de compras, además de propiciar la fidelización de los 

mismos con la organización (Kotler & Armstrong, 2017). 

Ante ello, se conceptualizan las dimensiones de acuerdo al autor base Yépez 

et al. (2021) quien establece las dimensiones propias de la constante marketing 

mix, las cuales se detallan en las siguientes líneas:  

La dimensión producto, es definido como el bien o servicio que presenta 

características que cumplen cada una de las carencias y exigencias de los 

consumidores; es así que, de este dependen las reacciones de los usuarios, 

mismos que pueden ser positivos o negativos, según las apreciaciones del 

producto, el cual debe cumplir con algunos requisitos, como ser novedoso y 
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atrayente (Yépez et al., 2021). Por lo tanto, los indicadores son; las características 

de los productos, el cual es entendido como los elementos y aspectos de su 

elaboración, siendo esencial para inducir al consumidor a la decisión de compra 

inicial en las evaluaciones de diferentes marcas (ShiYong et al., 2022);  y los 

beneficios que brindan los productos, el cual hace referencia a los beneficios 

percibidos por los usuarios, siendo evaluadas según las necesidades y exigencias 

de los mismos (Costa & Cruz, 2020). 

Así mismo, la dimensión precio es la retribución o intercambio económico 

que se establece posición de un determinado bien o servicio; de tal manera, que, a 

través de ella, las empresas determinan los ingresos, destacando cada uno de los 

costos generado para la fabricación de productos (Yépez et al., 2021). Es así que 

los indicadores de medición son:  el mercado, el cual hace referencia a los usuarios 

objetivo, mismos a los que se dirigen los bienes y servicios, siendo evaluado para 

establecer los precios de los productos (Stremersch et al., 2023);  así mismo, la 

fijación de precios, el cual es constituido una estrategia para la maximización de 

utilidades, siendo sus principal función la estimación de los precios de acuerdo a la 

segmentación de mercado, teniendo en cuenta los precios del mercado según las 

empresas consideradas como competencia (Xia et al., 2021).  

Además, la dimensión promoción es definido como las acciones y 

actividades estratégicas que realizan las organizaciones con la finalidad de influir 

en la mente de los consumidores de forma positiva, propiciando que los clientes 

potenciales establezcan un vínculo con la organización, realizando compras 

masivas, que impulse su crecimiento en el mercado (Yépez et al., 2021). De esta 

manera, los indicadores de evaluación de la dimensión son: la publicidad, que es 

definida como un proceso de actividades estratégicas que hacen posible la emisión 

de mensajes dirigidos a los consumidores, con el fin de intervenir en las decisiones 

de compras de los bienes (Feijoo et al., 2020). Y la promoción de productos que es 

la herramienta brinda la visibilidad de los insumos que brindan los organismos, el 

cual hace posible que los consumidores tengan conocimiento sobre los bienes y las 

características del mismo (Mappesona et al., 2020).  

Por último, la dimensión plaza se entiende las acciones que ejecutan los 

organismos para disponer los bienes o servicio en el mercado, el cual es asumido 
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como el establecimiento o ubicación geográfica para realizar las ventas de los 

productos, además de, destacar los canales de distribución donde los bienes están 

a disposición de los usuarios (Yépez et al., 2021). Es así que, los indicadores son: 

los canales de distribución que se caracterizan por ser las técnicas que permiten el 

desplazamiento de los productos, brindando la facilidad de accesibilidad a los 

usuarios (Luo et al., 2022) y la facilidad de ubicación de los productos que son la 

disponibilidad de los establecimientos para la accesibilidad de los consumidores a 

los bienes y servicios que brindas las diferentes instituciones comerciales (Eslami 

et al., 2020). 

Por consiguiente, las teorías de la constante posicionamiento; se tiene al 

modelo literario de Jack Trout autor de la construcción posicionamiento quien 

replanteó la teoría como el reposicionamiento de las marcas, enfatizando en los 

reajustes de las apreciaciones de los usuarios, de acuerdo a las diversas 

propuestas que estas brindan, frente a los que brindan a las empresas 

consideradas como competencias (Trávez, 2018). Así mismo, el modelo teórico de 

Shimp y Madden basado en las relaciones, consumidor y objetivo, el cual está 

fundamentado en la teoría triangular del amor, el cual es característico por la 

construcción de la lealtad  y apego de los usuarios en relación de una imagen o 

marca distintiva de las demás;  donde intervienen tres elementos;  siendo los 

aspectos cognitivos, afectivos y conductuales, dado que, el apego con la marca es 

constituido un factor cognitivo, la pasión que se relaciona con el aspecto afectivo y 

la decisión es una característica conductual (Cantone et al., 2022). 

Es así que, el posicionamiento se define como la evolución e identidad de 

una organización en un mercado competitivo, el cual asocia un conjunto de 

actividades estrategias para mantener su atracción en cada uno de los 

consumidores, preservando la esencia de la marca y buscando la contribución de 

un valor orientado exigencias de cada uno de los diferentes usuarios (Solorzano & 

Parrales, 2021).  En esa misma línea, es conceptualizado como los estímulos que 

facilitan la identificación y vinculación de los consumidores con los bienes o 

servicios que brindan  las empresas, creando la fidelidad y pago de los clientes con 

las organización, lo cual permite que la institución entregue un valor superior al 
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esperado los clientes, satisfaciendo así cada una de las necesidades y exigencia 

de los mismos (Martinez et al., 2023). 

En tal sentido, se conceptualizan cada una de las dimensiones propias del 

constructo, los cuales son determinados de acuerdo al autor base (Solorzano & 

Parrales, 2021).  

Ante ello, la dimensión posicionamiento por usuario, es la identificación de 

los usuarios o clientes potenciales como parte de segmentación de mercado al cual 

se está orientado productos que ofrecen las instituciones, destacando un grupo de 

clientes potenciales para, el cual se caracteriza por su imagen proyectada hacia el 

mercado (Solorzano & Parrales, 2021). Es así que los indicadores de medición de 

la dimensión son; los conocimientos, el cual se caracteriza como la identificación 

de la marca y las aceptaciones de los usuarios, por lo cual es considerado uno de 

los factores más relevantes al segmentar el grupo de usuarios (Kuo-Ning et al., 

2020) y la identificación el cual es la capacidad de identificar la marca como una 

imagen distintiva de la variedad existente en el mercado competitivo (Wen-Hong et 

al., 2022). 

Así mismo, la dimensión posicionamiento por atributo es la concentración de 

una sola característica o cualidad de la marca, el cual facilitara la trasmisión del 

mensaje más impactante, de tal forma que se destaca el atributo más importante y 

resaltante de la marca, por lo cual es más fácil adapatarse en la mente de los 

usuarios y así consolidar su fidelización y apego con la marca (Solorzano & 

Parrales, 2021). Por lo tanto, los indicadores propios de la dimensión son; las 

características, el cual hace hincapié en los elementos o aspectos relevantes sobre 

la marca o producto que se desea ofrecer a los consumidores, por lo que se 

desataca su principal atributo o atractivo del mismo (Wen-Hong et al., 2022). Y los 

mensajes que son los textos los cuales se desarrollan con el fin de atraer a los 

usuarios, además de dar a conocer cada uno de los atributos o características que 

son parte de una marca, bien o servicio que ofrecen las organizaciones a los 

consumidores potenciales (Kuo-Ning et al., 2020). 

Por otro lado, el posicionamiento por competencia es la comparación de las 

ventajas o beneficios de las marcas de la organización con las de la competencia, 
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afirmando que son mejores con su competidor, ya que se comparan aspectos 

referentes a la calidad frente a otros productos que ofrecen los competidores; de tal 

manera, que se describen y evidencian los beneficios y ventajas distintivas 

(Solorzano & Parrales, 2021). De esta manera, los indicadores propios de la 

dimensión son; las ventajas, mismas que son los beneficios que brindan los 

productos o servicios de una determinada marca (Fuertes et al., 2020); y el valor 

agregado, es entendido como aquel aspecto o característica extra que forma parte 

del bien o servicio, el cual diferencia a los productos que ofrecen otras empresas o 

los competidores (Zevallos et al., 2020). 

Además, la dimensión posicionamiento por aplicación es una estrategia de 

posicionamiento basada en los usos o aplicaciones de determinados productos de 

una marca, el cual destaca principalmente la forma en la que un bien o servicio 

puede ser usado por los usuarios, centrándose en los usos y aplicaciones para los 

cuales están diseñados (Solorzano & Parrales, 2021). Es así que, los indicadores 

propios de la dimensión son; las aplicaciones, considerándose como la situación o 

realidad bajo los cuales un bien o servicio será aplicada (Lima Rua & Santos, 2022)  

y las necesidades, las cuales son las carencias o vacíos que presentan los 

consumidores, mismo que buscan su satisfacción  con los bienes o servicios que 

las empresas han desarrollado para cumplir con sus exigencias (Nikhashem & 

Delgado, 2021). 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

El presente proyecto de indagación fue de tipología aplicada, dado se basa

en la recolección de información conceptual sobre las el marketing mix y el 

posicionamiento; además, buscó la aplicación de la misma; por su parte, Muñoz 

(2018) sostiene, que es aquella indagación cuya finalidad es la aplicación de las 

conceptualizaciones o conocimientos obtenidos en los alcances teóricos de la 

tipología básica; planteando soluciones para la problemática establecida.  

Así mismo, el enfoque del presente estudio fue de rigor cuantitativo, 

destacando que mediante la aplicación de los cuestionarios, los resultados fueron 

cuantificados con el fin de interpretar los datos, enfatizando en cada una de los 

constructos y dimensiones establecidas. Al respecto, Muñoz (2018) menciona que 

este tipo de indagaciones surgen al dar prioridad a los datos o información 

numérica; por lo tanto, se hace uso de la estadística para dar sustento al fenómeno 

de estudio, y así buscar la comprobación de las hipótesis formuladas. 

Por otro lado, se destaca el alcance de la presente indagación, el cual fue 

de nivel explicativo, dado que se buscó apreciar el índice del impacto de las 

constantes marketing mix y posicionamiento;  ante ello, Arias (2020) menciona que 

estas investigaciones tiene una cualidad más profunda y estructurada, dado que 

busca establecer las causas del constructo independiente y los efectos en la 

constante dependiente. 

Donde:  

M: es la muestra de estudio 

O: hace referencia a la observación de una muestra y X1, X2, Xn son las causas 

que afectan la constante dependiente 

Y: es el constructo dependiente  
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En tanto, el diseño no fue de rigor experimental, dado que esta se ejecuta 

sin realizar una manipulación voluntaria las situaciones; al respecto, Hernández y 

Mendoza (2018) mencionan que estas indagaciones se realizan en su realidad 

natural, es decir, no hace ninguna variación de los fenómenos, dado que se enfoca 

en la observación y entorno natural de los sucesos. Por otro lado, se considera 

transversal donde Ñaupas et al. (2018) sostiene que es característico porque se 

realizan en una sola instancia, en un solo momento y solo una vez, por lo cual no 

se requiere de un monitoreo. Es así que la presente indagación realizó la 

recolección de información en una sola ocasión y una sola vez. 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable independiente: Marketing mix 

 Definición conceptual  

Yépez et al. (2021) sostiene que es la agrupación de constantes que tienen 

la capacidad de ser controladas, manipuladas y combinadas para obtener una 

mejor respuesta en el mercado competitivo. 

 Definición operacional 

Para la medición de la constante se establecen las dimensiones denominadas las 

4p: producto, precio, promoción y plaza. 

 Indicadores 

Dimensión 1: Características y beneficios 

Dimensión 2: Mercado y fijación de precios. 

Dimensión 3: publicidad y promoción de productos 

Dimensión 4: canales de distribución y facilidad de ubicación  

Variable dependiente: Posicionamiento 

 Definición conceptual 

Solorzano y Parrales (2021) lo define como parte fundamental de la 

identificación de una imagen o marca corporativa en la mente de los usuarios, 
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misma que garantiza la fidelización y apego de los usuarios con la marca o producto 

que se ofrece. 

 Definición operacional 

La constante suele ser medida por el posicionamiento por usuario, por 

atributo, por competencia y por aplicación.  

 Indicadores 

Dimensión 1: conocimiento e identificación. 

Dimensión 2: características y mensajes.  

Dimensión 3: ventajas y valor agregado. 

Dimensión 4: aplicación y necesidades. 

3.3. Población, muestra y muestreo  

Población 

Respecto a la población de la presente indagación, Sánchez et al. (2018) 

manifiesta que es el grupo formado por el total de los, elementos, casos, sucesos 

e individuos con aspectos comunes o semejantes en relación a las constantes de 

indagación. 

 Es así que, la población del presente estudio estuvo agrupada  por clientes 

del sexo masculino y femenino que forman parte de la veterinaria “Maskoticas Vip” 

de la ciudad de  Chiclayo . 

Criterios de inclusión:  

 Los clientes que hayan adquirido los servicios y productos más de una 

vez en la veterinaria “Maskoticas Vip” de la ciudad de  Chiclayo .   

 Los clientes que estuvieron presentes en la veterinaria en el momento 

que se realizó la encuesta. 

Criterios de exclusión: 

 Los clientes que adquieran por primera vez los servicios y productos 

en la veterinaria “Maskoticas Vip” de la ciudad de  Chiclayo .  
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 Los clientes que después de varios meses de ausencia no han 

recibido una prestación de servicio y la adquisición de los productos. 

 Participantes que no hayan accedido a su participación en el 

cuestinario. 

 Participantes que no hayan realizado correctamente el llenado de las 

encuestas. 

 

Muestra  

Los elementos muestrales son entendidos como parte del total de los 

universos; por ello, es considerada como la parte representativa del total del 

universo, el cual es seleccionado para la adquisición de los datos correspondientes 

a las constantes de indagación  (Arias, 2020). Por lo tanto, en la siguiente 

indagación se aplicó la fórmula de poblaciones infinitas para la estimación de la 

muestra, tal como se evidencia en las siguientes líneas: 

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

Donde: 

𝑍2: Valor de “z” para el intervalo de confianza 95%. El valor de “z” es 1.96 

𝑝: Proporción de clientes que van a participar 

𝑞: Proporción complemento de 𝑝 

𝑒: Error estándar de 0.05 

Reemplazando: 

𝑛 =
(1.96)2(0.5)(0.5)

0.052
 

𝑛 = 384.16 ≅ 384 

Es así que, la muestra de la presente indagación estuvo constituida por 384 

usuarios de la veterinaria “Maskoticas Vip” de la ciudad de Chiclayo. 
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Unidad de análisis 

Es el sujeto que proporciona los datos o información relevante para el 

estudio, en función a las constantes y dimensiones (Arias, 2020). Es así que, la 

unidad de análisis en el presente pesquisa son cada uno de los clientes de la 

veterinaria “Maskoticas Vip” 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Respecto a la herramienta de recopilación de datos se consideró la 

encuesta, el cual es un conjunto de cuestiones o reactivos, desarrollados con el fin 

de obtener los datos relevantes sobre las constantes de estudio (Sánchez et al., 

2018). En tal sentido, en la presente se utilizó la encuesta para la obtención de la 

información respectiva sobre el marketing mix y el posicionamiento de la veterinaria 

“Maskoticas Vip”. 

Así mismo, se empleó como instrumento el cuestionario, el cual se entiende 

como un conjunto de reactivos orientadas a las constantes, dimensiones e 

indicadores planteados en la matriz de operacionalización. (Hernández & Mendoza, 

2018). Ante ello, la indagación se empleó el cuestionario el cual fue aplicado a los 

usuarios de la veterinaria “Maskoticas Vip”, basándose en reactivos que fueron 

elaborados de acuerdo a las dimensiones e indicadores establecidos en la matriz 

de operacionalización. 

3.5. Escenario de estudio  

La presente se ejecutó en una veterinaria, ubicada en el distrito José 

Leonardo Ortiz, departamento de Chiclayo, cuya actividad principal es ofrecer el 

servicio de atención canina, el cual busca brindar un eficiente servicio asegurando 

en bienestar de las mascotitas; es así que la organización lleva 17 años en el 

mercado; sin embargo, se requiere de una mejora en cuanto al marketing mix y 

posicionamiento para alcanzar el éxito en el sector. 

3.6. Procedimientos 

Se dio inicio en la elaboración de los instrumentos para la evaluación y 

medición de las constantes de estudio; seguido a ello fueron examinados y 
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evaluados por el grupo de expertos, mismos que determinaron la coherencia y 

efectividad de los instrumentos detallados; además, para acceder a realizar la 

encuesta se solicitó la autorización de los clientes; para de esta forma, brindarles 

el cuestionario, y por último se procede a tomar la información a través del llenado 

de las encuestas a los clientes que hayan accedido a participar.  

3.7. Método de análisis de datos 

Referente al procesamiento de los datos requeridos en la investigación; 

inicialmente, se organizó los datos adquiridos mediante la aplicación del 

instrumento en Microsoft Excel, posterior a ello, se va a procesar los datos con el 

apoyo del software SPSS V.26; de esa manera, se obtendrán los resultados, es 

decir la confiabilidad de los instrumentos, tablas y gráficos descriptivos, las pruebas 

de normalidad y la prueba de hipótesis.  

3.8. Aspectos éticos    

Los aspectos éticos son los principios básicos que aplicó el investigador para 

garantizar la protección de la información brindada por los participantes, o cualquier 

otro tipo de información proporcionada para la ejecución del estudio de 

investigación, el cual garantice la veracidad y privacidad de datos, de esta manera 

se detallan los principios de ética en la investigación: a) Respeto por las personas, 

es decir que los participantes pueden decidir a estimación propia si desean brindar 

o no la información respectiva; b) Beneficencia, considerándose la protección de 

los datos proporcionados por los participantes y c) la justicia, el cual consiste en 

que el investigador manifiesta los posibles riesgos y beneficios que se pueden 

producir al ser partícipes de la investigación.
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IV. RESULTADOS  

Confiabilidad de los instrumentos 

 
Tabla 1 

Confiabilidad del constructo marketing mix  

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,995 12 
Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

El instrumento de la indagación es fiable según el alfa de Cronbach, puesto 

que se ha obtenido 0.995, siendo un porcentaje mayor a 0.700, por lo que se infiere 

que el cuestionario es confiable para la recopilación de datos referente al marketing 

mix en la veterinaria Maskoticas Vip, 2023. 

Tabla 2 

Confiabilidad del constructo posicionamiento de marca   

 

 

 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

El instrumento de la indagación es fiable según el alfa de Cronbach, puesto 

que se ha obtenido 0.998, siendo un porcentaje mayor a 0.700, por lo que se infiere 

que el cuestionario es confiable para la recopilación de datos referente al 

posicionamiento de marca en la veterinaria Maskoticas Vip, 2023 

 

 

 

 

 

 

 

 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,998 11 
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Resultados descriptivos 

Tabla 3 

Género de los participantes  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Femenino 217 56,5% 

Masculino 167 43,5% 

Total 384 100,0 
Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

Figura  1 

Género de los participantes 

 
Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En las representaciones se visualiza que el género de los participantes en 

un 56.1% pertenecieron al sexo femenino; sin embargo, el 43.49% fueron del 

genero masculino en la obtención de datos referente al marketing mix y 

posicionamiento de la veterinaria Maskoticas Vip, 2023. 
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Tabla 4 

Marketing mix  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 158 41,1% 

Medio 110 28,6% 

Alto 116 30,2% 

Total 384 100,0% 
Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

Figura  2 

Marketing mix 

 
Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En las representaciones, se visualiza que el marketing mix está en un nivel 

bajo según el 41.15% de los participantes; no obstante, un 30.21% sostienen que 

la constante está en un nivel alto; en tanto, el 28.65% manifestaron que se 

encuentra en un nivel medio. En base a dichos hallazgos se puede inferir que el 

marketing mix en la veterinaria Maskoticas Vip se encuentra en un bajo, de acuerdo 

al mayor número de los participantes.  
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Tabla 5 

Producto 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Malo  168 43,8% 

Regular 79 20,6% 

Bueno 137 35,7% 

Total 384 100,0% 

 

 

Figura  3 

Producto 

 
Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En las representaciones, se aprecia que la dimensión producto se encuentra 

en un nivel malo según el 43.75% de los usuarios; sin embargo, un 35.68% 

sostienen que el producto es bueno; en tanto, el 20.57% manifestaron que es 

regular. Ante ello, se puede inferir que el producto en la veterinaria Maskoticas Vip 

se encuentra en un nivel bajo, de acuerdo al mayor número de los encuestados.  

 

 

Tabla 6 
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Precio 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 158 41,1% 

Medio 98 25,5% 

Alto 128 33,3% 

Total 384 100,0% 

 

Figura  4 

Precio 

 
Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En las representaciones, se aprecia que la dimensión precio se encuentra 

en un nivel bajo según el 41.15% de los clientes; así mismo, un 33.33% sostienen 

que el precio se encuentra en un nivel alto; en tanto, el 25.52% manifestaron que 

es medio. Es así que, se puede inferir que el precio en la veterinaria Maskoticas Vip 

se encuentra en un nivel bajo, de acuerdo al mayor número de los encuestados.  

 

 

Tabla 7 
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Promoción 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 158 41,1% 

Medio 115 29,9% 

Alto 111 28,9% 

Total 384 100,0% 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

Figura  5 

Promoción 

 
Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En las representaciones, se aprecia que la dimensión promoción se 

encuentra en un nivel bajo según el 41.15% de los usuarios; así mismo, un 29.95% 

sostienen que la promoción se encuentra en un nivel medio; en tanto, el 28.91% 

sostuvo que es alto. Es así que, se puede inferir que la promoción en la veterinaria 

Maskoticas Vip se encuentra en un nivel bajo, de acuerdo al mayor número de los 

encuestados.  

 
 

Tabla 8 
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Plaza 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 107 27,9% 

Medio 100 26,0% 

Alto 177 46,1% 

Total 384 100,0% 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

Figura  6 

Plaza 

 
Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En las representaciones, se aprecia que la dimensión plaza se encuentra en 

un nivel alto según el 46.09% de los clientes no obstante, un 27.86% sostienen que 

la plaza se encuentra en un nivel bajo; en tanto, el 26.04% manifestaron que se 

encuentra en un nivel medio. Es así que, se puede inferir que la plaza en la 

veterinaria Maskoticas Vip se encuentra en un nivel alto, de acuerdo al mayor 

número de los encuestados.  

 

Tabla 9 
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Posicionamiento 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 176 45,8% 

Medio 75 19,5% 

Alto 133 34,6% 

Total 384 100,0% 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

Figura  7 

Posicionamiento 

 
Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En las representaciones, se observa que el posicionamiento se encuentra 

en un nivel bajo según el 45.83% de los usuarios; no obstante, un 34.64% sostienen 

que el posicionamiento está en un nivel alto; en tanto, el 19.53% manifestaron que 

se está en un nivel medio. Es así que, se puede inferir que la plaza en la veterinaria 

Maskoticas Vip se encuentra en un nivel bajo, de acuerdo al mayor número de los 

encuestados.  

 
 

Tabla 10 
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Posicionamiento por usuario 

Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 176 45,8% 

Medio 78 20,3% 

Alto 130 33,9% 

Total 384 100,0% 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

Figura  8 

Posicionamiento por usuario 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En las representaciones, se observa que el posicionamiento por usuario se 

encuentra en un nivel bajo según el 45.83% de los participantes; no obstante, un 

33.85% sostienen que el posicionamiento se ubica en un nivel alto; en tanto, el 

20.31% manifestaron que se posiciona en un nivel medio. Es así que, se puede 

inferir que el posicionamiento por usuario en la veterinaria Maskoticas Vip se 

encuentra en un nivel bajo, de acuerdo al mayor número de los participantes.  



27 

Tabla 11 

Posicionamiento por atributo 

Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 161 41,9% 

Medio 87 22,7% 

Alto 136 35,4% 

Total 384 100,0% 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

Figura  9 

Posicionamiento por atributo 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En las representaciones, se observa que el posicionamiento por atributo se 

encuentra en un nivel bajo según el 41.93% de los usuarios; no obstante, un 35.42% 

sostienen que el posicionamiento se ubica en un nivel alto; en tanto, el 22.66% 

manifestaron que está en un nivel medio. Ante ello, se puede inferir que el 

posicionamiento por atributo se encuentra en un nivel bajo, de acuerdo al mayor 

número de los participantes.  
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Tabla 12 

Posicionamiento por competencia 

Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 176 45,8% 

Medio 75 19,5% 

Alto 133 34,6% 

Total 384 100,0% 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

Figura  10 

Posicionamiento por competencia 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En las representaciones, se visualiza que el posicionamiento por 

competencia se encuentra en un nivel bajo según el 45.83% de los clientes del 

organismo; no obstante, un 34.64% sostienen que el posicionamiento se posiciona 

en un nivel alto; en tanto, el 19.53% manifestaron que está en un nivel medio. Es 

así que, se puede inferir que el posicionamiento por competencia en la veterinaria 

Maskoticas Vip se encuentra en un nivel bajo, de acuerdo al mayor número de los 

participantes.  
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Tabla 13 

Posicionamiento por aplicación 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 176 45,8% 

Medio 66 17,2% 

Alto 142 37,0% 

Total 384 100,0% 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

Figura  11 

Posicionamiento por aplicación 

 
Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En las representaciones, se visualiza que el posicionamiento por aplicación 

se encuentra en un nivel bajo según el 45.83% de usuarios el organismo; no 

obstante, un 36.98% sostienen que el posicionamiento se ubica en un nivel alto; en 

tanto, el 17.19% manifestaron que se encuentra en un nivel medio. Es así que, se 

puede inferir que el posicionamiento por aplicación en la veterinaria Maskoticas Vip 

se encuentra en un nivel bajo, de acuerdo al mayor número de los participantes.  
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Resultados inferenciales 

Hipótesis general 

H1: La implementación del marketing mix impacta significativamente en el 

posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023. 

H0: La implementación del marketing mix no impacta significativamente en 

el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023. 

Tabla 14 

Regresión lineal de marketing mix y posicionamiento de marca 

R cuadrado R cuadrado 

ajustado 

Beta Sig. 

,834 ,833 ,913 ,000 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En la representación de la tabla 14, se visualiza un valor de significante de 

0.000, evidenciando la inferioridad al 0.05; es así que, se da afirmación a la 

hipótesis alterna, misma que expresa que la implementación del marketing mix 

impacta significativamente en  el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, 

ciudad de Chiclayo, 2023; así mismo, se observa un índice de determinación de 

0.834 y un R2 ajustado de 0.833, lo que significa que el 83.3% de la varianza de la 

implementación del marketing mix tiene un impacto en el posicionamiento de la 

veterinaria; así mismo, el coeficiente beta es de un índice de 0.913, es decir se 

demuestra un impacto positivo muy alto y significativo entre los constructos de 

indagación. 
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Hipótesis específica 1 

H1: El producto impacta significativamente en el posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023. 

H0: El producto no impacta significativamente en el posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023.  

Tabla 15 

Regresión lineal del producto y posicionamiento de marca 

R cuadrado R cuadrado 

ajustado 

Beta  Sig.  

,839 ,839 ,916 ,000 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En la representación de la tabla 15, se observa un valor de significancia de 

0.000, siendo inferior al 0.05; es así que, se da afirmación a la hipótesis alterna, la 

cual indica que el producto impacta considerablemente en el posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; por otro lado, se observa 

un índice de determinación de 0.839 y un R2 ajustado de 0.839, lo que significa que 

el 83.9% de la varianza del producto impacta en el posicionamiento de la 

veterinaria; así mismo, el coeficiente beta es de un índice de 0.916, es decir se 

evidencia un impacto positivo muy alto y significativo entre las constantes de 

indagación. 
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Hipótesis específica 2 

H1: El precio impacta significativamente en el posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023. 

H0: El precio no impacta significativamente en el posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023.  

Tabla 16 

Regresión lineal del precio y posicionamiento de marca 

R cuadrado R cuadrado 

ajustado 

Beta  Sig.  

,821 ,820 ,906 ,000 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En la representación de la tabla 16, se aprecia un valor de significancia de 

0.000, siendo inferior al 0.05; por tanto, se da afirmación a la hipótesis alterna, la 

cual indica que el precio impacta notablemente en el posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; por otro lado, se observa 

un índice de determinación de 0.821 y un R2 ajustado de 0.820, lo que significa que 

el 82.0% de la varianza del precio impacta en el posicionamiento de la veterinaria; 

así mismo, el coeficiente beta es de un índice de 0.906, es decir se evidencia un 

impacto positivo muy alto y significativo entre las constantes de indagación. 
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Hipótesis específica 3 

H1: La promoción impacta significativamente en el posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023. 

H0: La promoción no impacta significativamente en el posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023. 

Tabla 17 

Regresión lineal de la promoción y posicionamiento de marca 

R cuadrado R cuadrado 

ajustado 

Beta Sig. 

,834 ,833 ,913 ,000 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En la representación de la tabla 17, se aprecia un valor de significancia de 

0.000, siendo inferior al 0.05; por tanto, se da afirmación a la hipótesis alterna, la 

cual indica que la promoción impacta notablemente en el posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; por otro lado, se visualiza 

un índice de determinación de 0.834 y un R2 ajustado de 0.833, lo que significa que 

el 83.3% de la varianza de la promoción impacta en el posicionamiento de la 

veterinaria; así mismo, el coeficiente beta es de un índice de 0.913, es decir se 

evidencia un impacto positivo muy alto y significativo entre las constantes de 

indagación. 
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Hipótesis específica 4 

H1: La plaza impacta significativamente en el posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023. 

H0: La plaza no impacta significativamente en el posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023. 

Tabla 18 

Regresión lineal de la plaza y posicionamiento de marca 

R cuadrado R cuadrado 

ajustado 

Beta Sig. 

,769 ,769 ,877 ,000 

Nota. obtenido del programa SPSS vs. 26 

En la representación de la tabla 18, se aprecia un valor de significancia de 

0.000, demostrando su inferioridad al 0.05; por tanto, se da afirmación a la hipótesis 

alterna, la cual indica que la plaza impacta significativamente en el posicionamiento 

de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; por otro lado, se 

visualiza un índice de determinación de 0.769 y un R2 ajustado de 0.769, lo que 

significa que el 76.9% de la varianza de la plaza impacta en el posicionamiento de 

la veterinaria; así mismo, el coeficiente beta es de un índice de 0.877, es decir se 

evidencia un impacto positivo alto y significativo entre las constantes de indagación. 
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V. DISCUSIÓN

En este apartado se realizó las contrastaciones entre los hallazgos mediante 

la aplicación de los instrumentos correspondientes a cada una de las constantes 

marketing mix y posicionamiento; es así que se realizó la comparativa de las 

indagaciones previas  y la variedad de conceptualizaciones  desarrolladas en la 

presente indagación con los hallazgos obtenidos; es así que, se da una apertura a 

la discusión de los hallazgos de cada una de los constructos y dimensiones que 

son parte de los objetivos, principalmente  sobre las afirmaciones generales que 

sustentan la pesquisa, de tal manera que se contrasten las afirmaciones con las 

afirmaciones de otras indagaciones científicas, generando la exposición de 

diversos hallazgos en realidades similares sobre los constructos de indagación, es 

así, que se complementan las diversas realidades.  

En cuanto al principal objetivo determinar el impacto de la implementación 

del marketing mix en el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad 

de Chiclayo, 2023;  se encontró un valor de significancia de 0.000, evidenciando la 

inferioridad al 0.05; es así que, se da afirmación a la hipótesis alterna, misma que 

indica que la implementación del marketing mix impacta significativamente en  el 

posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; así 

mismo, se observa un índice de determinación de 0.834 y un R2 ajustado de 0.833, 

lo que significa que el 83.3% de la varianza de la implementación del marketing mix 

tiene un impacto en el posicionamiento de la veterinaria; así mismo, el coeficiente 

beta es de un índice de 0.913, es decir se demuestra un impacto positivo muy alto 

y significativo entre los constructos de indagación. Como hallazgos secundarios se 

obtuvo que, el marketing mix se ubica en un nivel bajo según el 41.15% de los 

trabajadores de la entidad; no obstante, un 30.21% sostienen que la constante está 

en un nivel alto; en tanto, el 28.65% manifestaron se posiciona en un nivel medio. 

En base a dichos hallazgos se puede inferir que el marketing mix en la veterinaria 

Maskoticas Vip se encuentra en un bajo, de acuerdo al mayor número de los 

participantes. En tanto, el posicionamiento se encuentra en un nivel bajo según el 

45.83% de los trabajadores de la entidad; no obstante, un 34.64% sostienen que el 

posicionamiento se encuentra en un nivel alto; en tanto, el 19.53% manifestaron 

que está en un nivel medio. Es así que, se puede inferir que la plaza en la veterinaria 
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Maskoticas Vip se encuentra en un nivel bajo, de acuerdo al mayor número de los 

encuestados. Es así, que se exterioriza que a mayor eficiencia en la aplicación de 

las estrategias de marqueteo en la veterinaria, se evidenciará una repercusión 

positiva en el posicionamiento de marca del organismo, destacando así su 

participación en el mercado de las industrias de salud animal en la ciudad de 

Chiclayo. 

Por ello se establece la contrastación de los hallazgos presentados por 

Medina (2020) quien en sus descubrimientos demostró que el marketing mix influye 

en un 0.485 en el posicionamiento de la entidad; con una  significancia inferior al 

0.05; además, como hallazgo secundario obtuvo que la constante marketing mix se 

ubica en un nivel medio, con las apreciaciones del 50% de los muestrados;  en tanto 

el 44% consideraron que está en un nivel muy alto, y tan solo un 6% manifestaron 

que se está entre un nivel medio y bajo en la empresa;  por otro lado, el 

posicionamiento de marca se evidencia en un nivel excelente, según las 

apreciaciones del 74% de los muestrados, no obstante el 24% apreciaron que está 

en un nivel bueno, y tan solo un 2% manifestaron que se ubica en un nivel 

deficiente. De forma similar, Rodríguez (2020) en sus hallazgos tuvo como 

descubrimiento que el grado de influencia del constructo marketing mix en el 

posicionamiento de la marca es de un índice de 0.645, cuya valor significante fue 

de 0.017, de tal manera, que se dio aceptación a la hipotesis alterna, rechazando 

así la propositiva nula. Así mismo, hubo similitud con Garay (2021) quien tuvo como 

descubrimientos principales que, si existe influencia de las estrategias de marketing 

en el posicionamiento de la empresa, con un valor de 0.188 y una significancia 

inferior al 0.05, destacando que existe influencia positiva baja entre los constructos. 

Además, como hallazgos secundarios encontró que la constante marketing mix se 

ubica en un nivel regular según el 66.7%, asimismo, el 33.3% manifestó que está 

en un nivel bueno; por otro lado, el constructo posicionamiento está en un nivel 

bueno, de acuerdo al 78.2%, solo un 21.8% manifestó que es regular. De manera 

similar, Valladolid (2021) tuvo como descubrimiento principal que existe nexo entre 

las constantes de indagación, cuyo índice es de 0.874 y un valor de significancia 

de 0.000, dando aceptación a la afirmación alternativa; por otro lado, Noreña (2021) 

obtuvo como hallazgo principal que el marketing mix posee un dominio en el 
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posicionamiento de la marca en un índice de 0.659, cuya significancia es de un 

valor de 0.000, por el cual, se dio afirmación a la existencia de una influencia entre 

los constructos, y por último, en similitud con Vilchez (2021) quien tuvo como 

hallazgos que el marketing mix influye en el posicionamiento en un índice de 0.862 

cuya significancia fue inferior al 0.05, dando afirmación a la proposición alternativa.  

Es así que dichos hallazgos son respaldados por los diversos enfoques 

literarios, en esencia se da afirmación a los mencionado por el modelo teórico de 

McCarthy, el cual se centra en la esencia de los consumidores mediante estrategias 

a través de factores que se agrupan en las denominadas 4ps, las cuales son; 

producto, precio, promoción y plaza. En tanto, se da cumplimiento a los establecido 

por Yépez et al. (2021) quienes sostienen que el marketing mix es definido como 

una agrupación de constantes cuya característica es que son manipulables, 

manejables y combinables en un determinado programa de marketing teniendo 

como finalidad alcanzar e influir en las respuestas de los consumidores, propiciando 

la consecución de la satisfacción de usuarios del mercado objetivo; por otro lado, 

existe similitud con Kotler y Armstrong (2017) mismos que sostienen que es un 

conjunto de acciones estratégicas que están orientadas a atraer la atención de los 

consumidores en cada uno de los factores; de tal forma, que influya en las 

decisiones de compras, además de propiciar la fidelización de los mismos con la 

organización.  

Además, los concerniente  al constructo posicionamiento, se da afirmación 

a los mencionado en el modelo literario de Jack Trout autor de la construcción 

posicionamiento quien replanteó la teoría como el reposicionamiento de las marcas, 

enfatizando en los reajustes de las apreciaciones de los usuarios, de acuerdo a las 

diversas propuestas que estas brindan, frente a los que brindan a las empresas 

consideradas como competencias (Trávez, 2018), además se da afirmación a los 

estipulado en el modelo teórico de Shimp y Madden basado en las relaciones, 

consumidor y objetivo, el cual está fundamentado en la teoría triangular del amor, 

el cual es característico por la construcción de la lealtad  y apego de los usuarios 

en relación de una imagen o marca distintiva de las demás;  donde intervienen tres 

elementos;  siendo los aspectos cognitivos, afectivos y conductuales, dado que, el 

apego con la marca es constituido un factor cognitivo, la pasión que se relaciona 
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con el aspecto afectivo y la decisión es una característica conductual (Cantone et 

al., 2022). No obstante, se de acuerdo a los resultados, se da afirmación con la 

conceptualización de Solorzano y Parrales (2021) quien destaca que el 

posicionamiento se define como la evolución e identidad de una organización en un 

mercado competitivo, el cual asocia un conjunto de actividades estrategias para 

mantener su atracción en cada uno de los consumidores, preservando la esencia 

de la marca y buscando la contribución de un valor orientado a las necesidades y 

deseos de los clientes. 

En función al objetivo específico 1, el cual es determinar el impacto del 

producto en el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de 

Chiclayo, 2023, se obtuvo un valor de significancia de 0.000, siendo inferior al 0.05; 

es así que, se da afirmación a la hipótesis alterna, la cual indica que el producto 

impacta significativamente en el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, 

ciudad de Chiclayo, 2023; por otro lado, se observa un índice de determinación de 

0.839 y un R2 ajustado de 0.839, lo que significa que el 83.9% de la varianza del 

producto impacta en el posicionamiento de la veterinaria; así mismo, el coeficiente 

beta es de un índice de 0.916, es decir se evidencia un impacto positivo muy alto y 

significativo entre las constantes de indagación. Así mismo, como hallazgo 

secundario se encontró que la dimensión producto es malo según el 43.75% de los 

trabajadores de la entidad; sin embargo, un 35.68% sostienen que el producto se 

encuentra es bueno; en tanto, el 20.57% manifestaron que se encuentra en un nivel 

regular. Ante ello, se puede inferir que el producto en la veterinaria Maskoticas Vip 

se encuentra en un nivel bajo, de acuerdo al mayor número de los encuestados. 

Por tanto, a grandes rasgos se exterioriza que, a mayor calidad en los productos 

de la veterinaria, la fidelización de los clientes será mayor, y de igual forma, el 

posicionamiento del organismo será sólido en el mercado de salud animal de la 

ciudad de Chiclayo.  

Dichos hallazgos fueron contrastados con los estudios previos, donde, 

Medina (2020) encontró que la dimensión producto afecta positiva y 

significativamente en el posicionamiento de la marca de la empresa distribuidora, 

en un índice de 0.198 y un valor de significancia inferior al 0.05; además, encontró 

que el producto se encuentra en un nivel alto de acuerdo a las apreciaciones del 
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60% de los participantes, en tanto el 38% indicaron que se encuentra en un nivel 

muy alto y solo un 2% manifestaron que está en un nivel medio. De forma similar, 

Rodríguez (2020), encontró en su indagación que el producto tiene influencia 

positiva y significativa en el posicionamiento de la organización en un índice de 

0.577, y un valor de significancia inferior al 0.05. por otro lado, Valladolid (2021) 

encontró que existe un vínculo positivo entre el producto y la constante 

posicionamiento de la empresa, con un índice de 0.846 y un valor de significancia 

inferior al 0.05. De esta manera se da cumplimiento a los manifestado por Yépez et 

al. (2021) quien resalta que el producto, es entendido como el bien o servicio que 

presenta características que cumplen cada una de las necesidades y exigencias de 

los usuarios; es así que, de este dependen las reacciones de los usuarios, mismos 

que pueden ser positivos o negativos, según las apreciaciones del producto, el cual 

debe cumplir con algunos requisitos, como ser novedoso y atrayente.  

Además, referente a la propositiva específica 2, misma que consiste en 

determinar el impacto del precio en el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas 

Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; se encontró un valor de significancia de 0.000, 

siendo inferior al 0.05; por tanto, se da afirmación a la hipótesis alterna, la cual 

indica que el precio impacta significativamente en el posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; por otro lado, se observa 

un índice de determinación de 0.821 y un R2 ajustado de 0.820, lo que significa que 

el 82.0% de la varianza del precio impacta en el posicionamiento de la veterinaria; 

así mismo, el coeficiente beta es de un índice de 0.906, es decir se evidencia un 

impacto positivo muy alto y significativo entre las constantes de indagación. En 

tanto, como como desabrimiento secundario se encontró que la dimensión precio 

se encuentra en un nivel bajo según el 41.15% de los trabajadores de la entidad; 

así mismo, un 33.33% sostienen que el precio se encuentra en un nivel alto; en 

tanto, el 25.52% manifestaron que se encuentra en un nivel medio. Es así que, se 

puede inferir que el precio en la veterinaria Maskoticas Vip se encuentra en un nivel 

bajo, de acuerdo al mayor número de los encuestados. De esta manera, se 

exterioriza que, al brindar un mejor precio de los bienes y servicios de veterinaria a 

los usuarios, el constante posicionamiento de marca de la empresa se desarrollara 

de forma positiva, es decir, al presentar una mayor eficiencia en una de la 
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constante, se evidenciará un impacto directo en el posicionamiento de la empresa 

en la industria. 

Es así que dichos hallazgos fueron contrastados con los estudios previos; 

donde, Medina (2020) encontró que la dimensión precio afecta positiva y 

significativamente en el posicionamiento de la marca de la empresa distribuidora, 

con un índice de 0.183 y un valor de significancia inferior al 0.05. De forma similar, 

Rodríguez (2020), encontró en su indagación que el precio tiene influencia positiva 

y significativa en el posicionamiento de la organización en un índice de 0.604, y un 

valor de significancia inferior al 0.05; por otro lado, Valladolid (2021) encontró que 

existe un vínculo positivo entre el producto y la constante posicionamiento de la 

empresa, con un índice de 0.820 y un valor de significancia inferior al 0.05. por 

tanto, se dio aceptación a la propositiva alterna, enfatizando que a mejor precio en 

los bienes y servicios de la empresa se evidenciara un impacto en el 

posicionamiento del organismo. Por lo tanto, dichos hallazgos dan afirmación a los 

estipulado por Yépez et al. (2021) mismos que manifiestan que el precio es la 

retribución o intercambio económico que se establece para la adquisición de un 

determinado bien o servicio; de tal manera, que, a través de ella, las empresas 

determinan los ingresos, destacando cada uno de los costos generado para la 

elaboración de los bienes o servicios que ofrecen. 

Por otro lado, la propositiva específica 3, la cual se basa en determinar el 

impacto de la promoción en el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, 

ciudad de Chiclayo, 2023;  se encontró un un valor de significancia de 0.000, siendo 

inferior al 0.05; por tanto, se da afirmación a la hipótesis alterna, la cual indica que 

la promoción impacta significativamente en el posicionamiento de la veterinaria 

“Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; por otro lado, se visualiza un índice de 

determinación de 0.834 y un R2 ajustado de 0.833, lo que significa que el 83.3% de 

la varianza de la promoción impacta en el posicionamiento de la veterinaria; así 

mismo, el coeficiente beta es de un índice de 0.913, es decir se evidencia un 

impacto positivo muy alto y significativo entre las constantes de indagación. 

Además, como descubrimiento secundario se encontró que la dimensión promoción 

se encuentra en un nivel bajo según el 41.15% de los trabajadores de la entidad; 

así mismo, un 29.95% sostienen que la promoción se encuentra en un nivel medio; 
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en tanto, el 28.91% manifestaron que se encuentra en un nivel alto. Es así que, se 

puede inferir que la promoción en la veterinaria Maskoticas Vip se encuentra en un 

nivel bajo, de acuerdo al mayor número de los encuestados. Ante ello, se exterioriza 

que a mejores canales de promocionamiento de las bienes y servicios del 

organismo, mejores respuestas de consumo se evidenciará por parte de los 

usuarios, impactando directamente en el posicionamiento de la empresa en la 

industria del sector animal, de manera que, se consolidará su participación en el 

mercado competitivo. 

En tanto, los hallazgos fueron contrastados con los estudios previos; donde, 

Medina (2020) tuvo como descubrimiento que la dimensión promoción afecta 

positiva y significativamente en el posicionamiento de la empresa distribuidora, con 

un índice de 0.512 y un valor de significancia inferior al 0.05. De forma similar, 

Rodríguez (2020), encontró en su indagación que la promoción tiene influencia 

positiva en el posicionamiento de la organización en un índice de 0.662, y un valor 

de significancia de inferior al 0.05; además, Valladolid (2021) encontró que existe 

un vínculo positivo entre el producto y la constante posicionamiento de la empresa, 

con un índice de 0.585 y un valor de significancia inferior al 0.05; por tanto, se dio 

aceptación a la propositiva alterna, enfatizando que a mayor efectividad en la 

promoción de los bienes y servicios de la empresa se evidenciará un impacto en el 

posicionamiento del organismo. Por ello, se afirma lo estipulado por Yépez et al. 

(2021) quienes hacen mención que la promoción es comprendido como las 

acciones tácticas que realizan los organismos con la finalidad de influir en la mente 

de los consumidores de forma positiva, propiciando que los clientes potenciales 

establezcan un vínculo con la organización, realizando compras masivas, que 

impulse su crecimiento en el mercado. 

En función a la propositiva específica 4, misma que busca determinar el 

impacto de la plaza en el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad 

de Chiclayo, 2023; se encontró un valor de significancia de 0.000, demostrando su 

inferioridad al 0.05; por tanto, se da afirmación a la hipótesis alterna, la cual indica 

que la plaza impacta significativamente en el posicionamiento de la veterinaria 

“Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023; por otro lado, se visualiza un índice de 

determinación de 0.769 y un R2 ajustado de 0.769, lo que significa que el 76.9% de 
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la varianza de la plaza impacta en el posicionamiento de la veterinaria; así mismo, 

el coeficiente beta es de un índice de 0.877, es decir se evidencia un impacto 

positivo alto y significativo entre las constantes de indagación. Por otro lado, como 

hallazgo secundario, se encontró que la dimensión plaza se encuentra en un nivel 

alto según el 46.09% de los trabajadores de la entidad; no obstante, un 27.86% 

sostienen que la plaza se encuentra en un nivel bajo; en tanto, el 26.04% 

manifestaron que se encuentra en un nivel medio. Es así que, se puede inferir que 

la plaza en la veterinaria Maskoticas Vip se encuentra en un nivel alto, de acuerdo 

al mayor número de los encuestados. Es base a los mencionado se exterioriza que, 

a mejores canales de distribución y establecimientos accesibles para los usuarios 

potenciales, existirá un impacto directo en el posicionamiento del organismo en la 

industria, destacando que la preferencia de los clientes será activa, incrementando 

así la participación activa en el mercado de gran competitividad de las industrias de 

salud animal de la ciudad de Chiclayo.  

Al respecto, los hallazgos fueron contrastados con los estudios previos; 

donde, Medina (2020) tuvo como descubrimiento que la plaza afecta positiva y 

significativamente en el posicionamiento de la empresa distribuidora, con un índice 

de 0.512 y un valor de significancia inferior al 0.05. De forma similar, Rodríguez 

(2020), encontró en su indagación que la plaza tiene influencia positiva en el 

posicionamiento de la organización en un índice de 0.668, y un valor de 

significancia de inferior al 0.05; además, Valladolid (2021) en su pesquisa encontró 

que existe un vínculo positivo entre la plaza y la constante posicionamiento de la 

empresa, con un índice de 0.820 y un valor de significancia inferior al 0.05; por ello 

se exteriorizó que, se dio aceptación a la propositiva alterna, enfatizando que a 

mayor efectividad en la distribución y ubicación de los bienes y servicios del 

organismo se evidenciará un impacto en el posicionamiento de la empresa. Es así 

que se da cumplimiento a lo mencionado por Yépez et al. (2021) quienes enfatizan 

que la plaza es comprendida como las acciones que ejecutan las empresas para 

disponer los bienes o servicios en el mercado, el cual es asumido como el 

establecimiento o ubicación geográfica para realizar las ventas de los productos, 

además de, destacar los canales de distribución donde los bienes están a 

disposición de los usuarios.  
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VI. CONCLUSIONES

Primera: 

En función al objetivo principal, se concluye que la implementación del 

marketing mix impacta significativamente en el posicionamiento de la veterinaria 

“Maskoticas Vip”, ciudad de Chiclayo, 2023, en un índice de determinación de 0.834 

y un R2 ajustado de 0.833, evidenciando que el 83.3% de la varianza de la 

implementación del marketing mix impacta en el posicionamiento de la veterinaria; 

además, el coeficiente beta es de un índice de 0.913, y un valor de significancia de 

0.000, demostrando un impacto positivo muy alto y significativo entre los 

constructos de indagación. 

Segunda: 

Respecto al objetivo específico 1, se afirmó que el producto impacta 

significativamente en el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad 

de Chiclayo, 2023, en un índice de determinación de de 0.839 y un R2 ajustado de 

0.839, lo que significa que el 83.9% de la varianza del producto impacta en el 

posicionamiento de la veterinaria; además, el coeficiente beta es de un índice de 

0.916, y un valor de significancia de 0.000, demostrando un impacto positivo muy 

alto y significativo entre los constructos de indagación. 

Tercera: 

Referente al objetivo específico 2, se afirmó que el precio impacta 

significativamente en el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad 

de Chiclayo, 2023, en un índice de determinación de 0.821 y un R2 ajustado de 

0.820, lo que significa que el 82.0% de la varianza del precio impacta en el 

posicionamiento de la veterinaria; además, el coeficiente beta es de un índice de 

0.906, y un valor de significancia de 0.000, demostrando un impacto positivo muy 

alto y significativo entre los constructos de indagación. 

Cuarta: 

Referente al objetivo específico 3, se afirmó que la promoción impacta 

significativamente en el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad 

de Chiclayo, 2023, en un índice de determinación de 0.834 y un R2 ajustado de 

0.833, lo que significa que el 83.3% de la varianza de la promoción impacta en el 
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posicionamiento de la veterinaria; además, el coeficiente beta es de un índice de 

0.913, y un valor de significancia de 0.000, demostrando un impacto positivo muy 

alto y significativo entre los constructos de indagación 

Quinta: 

Referente al objetivo específico 4, se afirmó que la plaza impacta 

significativamente en el posicionamiento de la veterinaria “Maskoticas Vip”, ciudad 

de Chiclayo, 2023, en un índice de determinación de 0.769 y un R2 ajustado de 

0.769, lo que significa que el 76.9% de la varianza de la plaza impacta en el 

posicionamiento de la veterinaria; además, el coeficiente beta es de un índice de 

0.877, y un valor de significancia de 0.000, demostrando un impacto positivo muy 

alto y significativo entre los constructos de indagación 
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VII. RECOMENDACIONES

Primera: 

Se sugiere a la veterinaria “Maskoticas Vip” orientar los esfuerzos a la 

eficiente implementación de las estrategias de marketing mix, mediante acciones 

tácticas que propicien la atracción de los usuarios hacia la prestación de los 

servicios y a la adquisición de los productos, de esa forma, lograr su participación 

competitiva en el mercado objetivo.  

 Segunda: 

Se propone a la veterinaria “Maskoticas Vip” potenciar los productos y 

servicios que brinda a los usuarios, proporcionando a los clientes un valor agregado 

que fomente su fidelización con el organismo, logrando así un vínculo positivo entre 

usuario y empresa, de tal forma que se garantice que los bienes y productos 

cumplan a cabalidad con los requerimientos de los usuarios. 

Tercera: 

Se recomienda a la veterinaria “Maskoticas Vip” definir de roma efectiva las 

políticas de precios al momento de su fijación, además de brindar accesibilidad de 

precios para la diversidad de usuarios, de esa forma expandir el mercado a los 

segmentos más demandantes, fortaleciendo así la red de usuarios fidelizados con 

la veterinaria.  

Cuarta: 

Se sugiere a la veterinaria “Maskoticas Vip” ampliar los canales de publicidad 

y promoción de los bienes y servicios que ofrece la veterinaria, además de 

mantener activa su participación en las redes sociales, estableciendo mensajes 

llamativos que capten la atención de los usuarios, para así consolidar su 

participación en la diversidad de canales digitales.  

Quinta: 

Se plantea a la veterinaria “Maskoticas Vip” expandir los establecimientos a 

nivel nacional, de tal manera que se de gran rapidez para los clientes su 

accesibilidad y ubicación, de tal forma que se promoverá su amplificación en las 
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fronteras nacionales, y así liderar el mercado nacional, siendo reconocido por 

brindar eficientes bienes y servicios en la industria animal. 
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VIII. PROPUESTA

En relación al objetivo específico 5 se propone a la empresa las siguientes 

tácticas que impulsen la efectividad en la implementación de las herramientas de 

marketing mix, de tal manera que se incremente las apreciaciones 

correspondientes a la mezcla de marketing. 

Primera: 

En relación a la primera estrategia de marketing mix se propone a la 

veterinaria “Maskoticas Vip” brindar un valor agregado en los bienes y servicios que 

ofrece a los usuarios, de tal manera que, estos puedan percibir de manera objetiva 

y directa las ventajas que el organismo brinda a sus clientes fidelizados. 

Segunda: 

En la estrategia de precio, se propone a la veterinaria “Maskoticas Vip” 

segmentar los bienes y servicios, orientándose a los usuarios con un nivel 

socioeconómico del nivel medio y bajo; además, de establecer políticas sólidas y 

viables en el establecimiento de los precios de tal manera que pueda brindar 

precios accesibles y así lograr la capacitación de nuevos clientes sin afectar las 

utilidades de la veterinaria. 

Tercera: 

En cuanto a la estrategia promoción se propone a la veterinaria “Maskoticas 

Vip” establecer políticas de descuento y promociones a través de campañas de 

ofertas inmediatas como las participaciones en sorteos de descuentos y regalos, 

de tal manera, que se impulse a los usuarios a la adquisición de los bienes y 

servicios en la veterinaria. 

Cuarta: 

En cuanto a la estrategia plaza se propone a la veterinaria “Maskoticas Vip” 

implementar y aperturar nuevos locales, mismos que se ubiquen en lugares 

estratégicos y concurridos; de tal forma, que los usuarios puedan acceder con 

facilidad a los establecimientos, logrando así la captación de nuevos clientes. 
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ANEXOS 



 

Anexo 1: Matriz de operacionalización  

Variable Definición 
Conceptual 

Definición 
Operacional 

Dimensiones Indicadores Instrumento 

Variable 1: 

Marketing Mix  

 

Yépez et al. (2021) 
sostiene que es la 
agrupación de 
constantes que tienen 
la capacidad de ser 
controladas, 
manipuladas y 
combinadas para 
obtener una mejor 
respuesta en el 
mercado competitivo. 

Para la medición de 

la constante se 

establecen las 

dimensiones 

denominadas las 4p: 

producto, precio, 

promoción y plaza  

Producto  Características  
Beneficios  

 
 
 
 
 
 
 

Cuestionario 

Precio  Mercado  
Fijación de precios  

Promoción  
Publicidad 

Promoción de 
productos 

Plaza  Canales de distribución 
Facilidad de ubicación 

Variable 2: 

Posicionamiento 

de marca  

 

Solorzano y Parrales 

(2021) lo define como 

parte fundamental de la 

identificación de una 

imagen o marca 

corporativa en la mente 

de los usuarios. 

La constante suele 

ser medida por el 

posicionamiento por 

usuario, por atributo, 

por competencia y 

por aplicación   

Usuario Conocimiento 

Identificación  

 
 
 

Cuestionario 

Atributo Características  

Mensajes  

Competencia  Ventajas  

Valor agregado  

Aplicación  Aplicación 

Necesidades 

 

 

 



 

Anexo 2: Matriz de consistencia  

Problema Principal Objetivo General Hipótesis General Variables / Dimensiones Metodología 

¿Cómo impacta la 

implementación del 

marketing mix en el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, 

ciudad de Chiclayo, 2023? 

Determinar el impacto de la 

implementación del 

marketing mix en el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas 

Vip”, ciudad de Chiclayo, 

2023. 

La implementación del 

marketing mix impacta 

significativamente en el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, 

ciudad de Chiclayo, 2023. 

Variable 1: Marketing mix   

Dimensiones: 

● Producto  

● Precio 

● Promoción 

● Plaza 

 

Variable 2: Posicionamiento  

Dimensiones: 

● Usuario 

● Atributo  

● Competencia  

● Aplicación  

 

Método:  Cuantitativo 

 

Tipo:  Aplicado  

 
Diseño:  No experimental 

 
Nivel: explicativo con propuesta  

 

Población: infinita 

 

Muestra: 384 

 

 
Técnicas: Encuesta. 

 
Instrumentos: Cuestionario 

 
 

 

 
 

Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Específicas 

PE1. ¿Cuál es el impacto del 

producto en el 
posicionamiento de la 
veterinaria “Maskoticas Vip”, 
ciudad de Chiclayo, 2023? 

OE1. Determinar el impacto 

del producto en el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas 

Vip”, ciudad de Chiclayo, 

2023. 

H1. El producto impacta 

significativamente en el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, 

ciudad de Chiclayo, 2023. 

PE2. ¿Cuál es el impacto del 

precio en el posicionamiento 

de la veterinaria “Maskoticas 

Vip”, ciudad de Chiclayo, 

2023? 

OE2. Determinar el impacto 

del precio en el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas 

Vip”, ciudad de Chiclayo, 

2023. 

H2. El precio impacta 

significativamente en el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, 

ciudad de Chiclayo, 2023. 

PE3. ¿Cuál es el impacto de 

la promoción en el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, 

ciudad de Chiclayo, 2023? 

 

OE3. Determinar el impacto 

de la promoción en el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas 

Vip”, ciudad de Chiclayo, 

2023. 

H3. La promoción impacta 

significativamente en el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, 

ciudad de Chiclayo, 2023. 



 

PE4. ¿Cuál es el impacto de 

la plaza en el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, 

ciudad de Chiclayo, 2023? 

OE4. Determinar el impacto 

de la plaza en el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas 

Vip”, ciudad de Chiclayo, 

2023. 

H4. La plaza impacta 

significativamente en el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas Vip”, 

ciudad de Chiclayo, 2023. 

 OE5. Proponer estrategias 

de marketing mix para 

incrementar el 

posicionamiento de la 

veterinaria “Maskoticas 

Vip”, ciudad de Chiclayo, 

2023.  

  



 

Anexo 3: INSTRUMENTO DE VALIDACIÓN 

EXPERTO 1 

 

 



 

EXPERTO 2 

 

 



 

EXPERTO 3 

 



 

Anexo 4: Instrumentos de recolección de datos 

Estimado/a participante,  

Esta investigación llevada a cabo en la escuela de Administración del programa de 

Formación para adultos de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son 

anónimos, serán tratados de forma confidencial y tiene finalidad netamente 

académica. Por lo tanto, en forma voluntaria; SI (  ) NO (  ) doy mi consentimiento 

para continuar con la investigación que tiene como título implementación del 

marketing mix y su impacto en el posicionamiento de la veterinaria Maskoticas VIP, 

Chiclayo 2023. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente 

investigación se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad 

César Vallejo, manteniendo mi anonimato. 

Instrucciones: Lea detenidamente cada ítem y coloque con un aspa (x) en la 

alternativa de respuesta que considere pertinente. 

Totalmente en 

desacuerdo (1) 

En desacuerdo 

(2) 

Neutral (3) De acuerdo 

(4) 

Totalmente de 

acuerdo (5) 

 

VARIABLE 1:  MARKETING MIX 

N. ° ÍTEMS 1 2 3 4 5 

Producto  

1.  ¿Considera que las características de la prestación de servicios y los productos que 

ofrece la veterinaria “Maskoticas Vip” son de óptima calidad?  

     

2.  ¿Los productos y servicios que ofrece la veterinaria “Maskoticas Vip” poseen 

características únicas y llamativas? 

     

3.  ¿La prestación de bienes y servicios que ofrece la veterinaria “Maskoticas Vip” provee 

beneficios y cumplen con las expectativas y necesidades de los clientes? 

     

Precio 

4.  ¿Considera correcto el precio de los servicios y productos ofrecidos por la veterinaria 

“Maskoticas Vip” frente al mercado competitivo? 

     

5.  ¿Considera que los márgenes de precios de los productos y servicios que ofrece la 

veterinaria “Maskoticas Vip” están equilibrados con los precios del mercado en general? 

     

6.  ¿La veterinaria “Maskoticas Vip” establece correctas estrategias de fijación de precios 

para los bienes y servicios que brinda? 

     

Promoción 



 

7.  ¿Los canales publicitarios que utiliza la veterinaria “Maskoticas Vip” para promocionar 

sus bienes y servicios son los adecuados? 

     

8.  ¿Los mensajes o logos publicitarios utilizados por la organización para promocionar sus 

productos y servicios son los más atrayentes? 

     

9.  ¿La veterinaria “Maskoticas Vip” tiene participación en las promociones de los productos 

y servicios que ofrece a través de redes sociales? 

     

Plaza 

10.  ¿La veterinaria “Maskoticas Vip” mantiene eficientes canales de distribución para captar 

mayor número de clientes? 

     

11.  ¿Considera que la veterinaria “Maskoticas Vip” tiene una ubicación estratégica la cual 

facilita la captación mayor número de clientes? 

     

12.  ¿Considera que los clientes encuentran con facilidad la ubicación de la veterinaria 

“Maskoticas Vip”? 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Estimado/a participante, 

Esta investigación llevada a cabo en la escuela de Administración del programa de 

Formación para adultos de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son 

anónimos, serán tratados de forma confidencial y tiene finalidad netamente 

académica. Por lo tanto, en forma voluntaria; SI (  ) NO (  ) doy mi consentimiento 

para continuar con la investigación que tiene como título implementación del 

marketing mix y su impacto en el posicionamiento de la veterinaria Maskoticas VIP, 

Chiclayo 2023. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente 

investigación se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad 

César Vallejo, manteniendo mi anonimato. 

Instrucciones: Lea detenidamente cada ítem y coloque con un aspa (x) en la 

alternativa de respuesta que considere pertinente. 

Totalmente en 

desacuerdo (1) 

En desacuerdo 

(2) 

Neutral (3) De acuerdo (4) Totalmente 

de acuerdo 

(5) 

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA 

N. ° ÍTEMS 1 2 3 4 5 

Posicionamiento por usuario 

1. ¿Considera que la veterinaria “Maskoticas Vip” tiene conocimiento de la orientación de 

sus productos y servicios a un determinado grupo de usuarios? 

2. ¿Considera que la veterinaria “Maskoticas Vip” ha identificado correctamente el grupo de 

usuarios a los cuales está dirigido la prestación de sus servicios y productos?  

Posicionamiento por atributo 

3. ¿Considera que las características de los productos y servicios que ofrece la veterinaria 

“Maskoticas Vip” despiertan su interés y se orientan a sus necesidades? 

4. ¿La veterinaria “Maskoticas Vip” destaca los elementos y características diferenciadoras 

en la prestación de sus productos y servicios? 

5. ¿Considera que los mensajes publicitarios resaltan los atributos o características 

diferenciadoras de los productos y servicios que ofrece la veterinaria “Maskoticas Vip”? 

Posicionamiento por competencia 



 

6.  ¿Considera que los servicios que ofrece la veterinaria “Maskoticas Vip” brindan beneficios 

y ventajas que otras empresas del mismo rubro no poseen? 

     

7.  ¿La veterinaria “Maskoticas Vip” resalta con frecuencia las cualidades o ventajas 

diferenciadoras de los servicios que ofrece al público objetivo? 

     

8.   ¿La veterinaria “Maskoticas Vip” brinda un valor agregado en cada uno de los productos 

y servicios que ofrecen? 

     

Posicionamiento por aplicación  

9.  ¿Considera que la empresa resalta la aplicación diferenciada de los bienes y servicios 

que ofrece frente a los que ofrecen otras empresas del mismo rubro? 

     

10.  ¿La veterinaria “Maskoticas Vip” desarrolla estrategias que orienten sus servicios en 

función a determinados usos y aplicaciones? 

     

11.  ¿Considera que los productos y servicios brinda la veterinaria se caracterizan por 

orientarse a las necesidades de los clientes? 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 5: Carta de Autorización  



Anexo N°06. FOTOS DE EVIDENCIA DE APLICACIÓN DEL INSTRUMENTO 

Lugar donde se ejecutó las encuestas La Veterinaria “Maskoticas Vip” 

Encuestando en La Veterinaria “Maskoticas Vip” 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cliente siendo encuestado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cliente siendo encuestado 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cliente siendo encuestado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cliente siendo encuestado 

 

 

 

 

 



Cliente siendo encuestado 

Cliente siendo encuestado 
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