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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo; determinar las estrategias de marketing
operativo para promover el posicionamiento de la marca Fisiovital en la ciudad de
Piura 2021, por lo que se llevo a cabo un estudio de disefio no experimental,
transeccional y descriptivo, logrando de esta forma caracterizar a las variables de
estudio. En este orden de ideas, se aplicé un cuestionario y una guia de entrevista,
siendo la primera dirigida a clientes de la empresa y la segunda a la propietaria de
Fisiovital. Se concluye que las estrategias de calidad para orientar el marketing
operativo se aplican en un nivel correcto y la organizacion cuenta con el potencial
para continuar fortaleciendo mucho mas sus recursos fisicos y humanos. En
consecuencia, el posicionamiento de la marca tendra resultados Optimos en

cualquier situacion o dificultad presentada.

Palabras claves: estrategias, marketing operativo, posicionamiento,

diferenciacion.
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Abstract

This research aims to; determine the operational marketing strategies to promote
the positioning of the Fisiovital brand in the city of Piura 2021, for which a non-
experimental, transectional and descriptive design study was carried out, thus
achieving characterization of the study variables. In this order of ideas, a
guestionnaire and an interview guide were applied, the first being aimed at clients
of the company and the second at the owner of Fisiovital. It is concluded that the
quality strategies to guide operational marketing are applied at the correct level and
the organization has the potential to continue strengthening its physical and human
resources much more. Consequently, the positioning of the brand will have optimal

results in any situation or difficulty presented.

Keywords: strategies, operational marketing, positioning, differentiation.
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l. INTRODUCCION

Actualmente, las organizaciones tienen una laboriosa y constante labor en
aras de posicionarse y lograr consolidarse. Couret (2018) menciona que el
posicionamiento motiva a escuchar al consumidor y desarrollar planes estratégicos
con el propésito de cumplir a grado cabal sus metas, medir los resultados y hacer
reajustes de acciones en donde sea necesario, debido a que el cliente es exigente
cada dia que pasa. Pocos consiguen entender la trascendencia de lo fundamental
gue resulta la comunicacién frecuente y oportuna tanto del mercado, como de la
empresa. De acuerdo a Trout & Ries (2018) las organizaciones, no solo deben
centrarse en aprovechar las fortalezas del entorno interno y oportunidades del
ambito externo cambiante, sino de igual manera en batallar con las posibles y cada
vez mas constantes amenazas relacionadas con la competencia.

Asi se tiene en el entorno mundial, empresas grandes que se encuentran
bastante posicionadas en su rubro, debido a que han sabido desarrollar de manera
correcta estrategias, entre ellas Apple y Coca-Cola, la primera se fundamenta en
una propuesta de valor establecida, con productos de calidad, innovadores,
atractivos y sencillos de utilizar, proyectando de esta manera elegancia, lujo y
exclusividad. De igual manera consiguen comunicar su posicionamiento mediante
las Apple Stores, los cuales se encuentran disefiadas con espacios muy amplios,
atractivos y limpios, aqui el cliente puede interactuar e experimentar con los
diversos productos de Apple. El segundo se fundamenta en un posicionamiento con
valores asociados como felicidad, alegria y diversion, no se fundamenta en otorgar
una gaseosa adicional o un precio razonable, por el contrario, en un producto que
crea momentos de union y alegria entre personas (Espinoza, 2018).

De otra parte, el marketing operativo causa un gran impacto en el desarrollo
de ciertas marcas, cabe mencionar a Reebok que se destaca por la aplicacion de
la tecnologia y en base a ellas la presencia de mercados emergentes. Los cambios
gue abarcan la mejora de la tecnologia han contribuido que la marca pueda

desarrollar productos nuevos que se adaptan a las necesidades del mercado actual.



En el &mbito nacional, segun Chang (2018) diversas marcas se encuentran
posicionadas con un nivel bastante elevado en cada uno de sus respectivos rubros,
logrando diferenciarse de alguna manera de su competencia, a este respecto esta
el banco BCP, que se encuentra posicionada como la entidad financiera principal,
debido a que se compromete a brindar una experiencia financiera sencilla y facil
para las personas. Dicho compromiso queda demostrado en sus canales de
atencién (banca telefénica, via BCP, agencias, cajeros, entre otros. Por otro lado,
de acuerdo a Arellano (2019) el cambio econémico y social de hoy en el Perd, hace
gue con mas frecuencia las empresas tengan que adaptarse a clientes muy
exigentes. Antiguamente, las empresas solo se centraban en brindar bienes y
servicios acompafiados de calidad, sin embargo, actualmente el escenario es
diferente, debido a que las expectativas del mercado son mayores.

Concerniente al &mbito local, se toma consideracion a la empresa Fisiovital
dedicada a brindar servicio de terapia fisica y rehabilitacion en la ciudad de Piura.
Dicha organizacion se caracteriza por ofrecer calidad de vida a las personas a
través de la atencion fisioterapeuta, devolviendo al usuario la capacidad de realizar
sus funciones normales e independientes. Si bien la empresa, cuenta con servicios
gue contribuye al bienestar y tranquilidad de las personas, sin embargo, presenta
de cierta forma aspectos no favorables. Se percibe que la empresa tiene falencias
en la captacién de clientes, debido a que no cuenta con estrategias adecuadas que
motiven a los potenciales pacientes a beneficiarse del servicio. Dentro de los
aspectos negativos, se encuentra la falta de publicidad, esto, por ende, impide
poner en la mente de las personas la marca de la organizacién. Asi mismo, no se
emplean las herramientas virtuales para promover los servicios, esto en
consecuencia, no permite posicionar los servicios con los que cuenta la empresa.

De continuar esta situacion se podrian perder oportunidades de incrementar
la cartera de pacientes y por ende maximizar la rentabilidad de la empresa. Dicho
panorama, de igual manera puede afectar el desarrollo de las actividades de la
empresa tanto en la parte interna como externa. Con la presente investigacion se
busca evaluar el marketing operativo de la empresa en aras de fortalecer el

posicionamiento de la marca.



La investigacion se plantea resolver el siguiente problema general: ¢Qué
estrategias de marketing operativo se aplican para promover el posicionamiento de
la marca Fisiovital en la ciudad de Piura 2021? Teniendo los siguientes problemas
especificos. ¢ Cudles son las caracteristicas de la propuesta de valor para promover
el posicionamiento de la marca Fisiovital en la ciudad de Piura 20217, ¢Qué
estrategias de ventas se ejecutan para promover el posicionamiento de la marca
Fisiovital en la ciudad de Piura 2021?, ¢En qué situacion se encuentra la
organizacion de la empresa para promover el posicionamiento de la marca Fisiovital
en la ciudad de Piura 20217, ¢ Cuales son las caracteristicas de la calidad para
promover el posicionamiento de la marca Fisiovital en la ciudad de Piura 20217,
¢,De qué manera la fidelizacion se ejecuta para promover el posicionamiento de la
marca Fisiovital en la ciudad de Piura 20217, ¢ Qué estrategias de diferenciacion se
ejecuta para promover el posicionamiento de la marca Fisiovital en la ciudad de
Piura 20217

El proposito de este proyecto es desarrollar estrategias de marketing
adecuadas para la marca Fisiovital en la ciudad de Piura 2021; para ello resulta
importante fortalecer el posicionamiento y por ende contar con una cartera de
pacientes fieles y potenciales, porque de ello se originan los grandes beneficios.
Por tal motivo, el presente trabajo se justifica de forma préctica debido a que se
intenta llevar a cabo un estudio y analisis de diversas practicas vinculadas a las
estrategias de marketing operativo, en el cual se pretende enfocar en los aspectos
principales del marketing, tales como la propuesta de valor, estrategias de ventas
y organizacion de la empresa. En consecuencia, se anhela que este proyecto pueda
servir de ayuda a la comunidad estudiantil a contar con mayores, herramientas,
conocimientos que los puedan emplear como antecedentes para sus trabajos

futuros de investigacion

Asi mismo, presenta justificacion econémica debido a que intenta cotejar las
aplicaciones de los principios de estrategias de marketing operativo para promover
el posicionamiento, esto de hecho contribuird a incrementar la cartera de pacientes

y una mejora en la rentabilidad.



El objetivo general de la investigacion consiste en Determinar las estrategias
de marketing operativo para promover el posicionamiento de la marca Fisiovital en
la ciudad de Piura 2021. Teniendo los siguientes objetivos especificos. Reconocer
las caracteristicas de la propuesta de valor para promover el posicionamiento de la
marca Fisiovital en la ciudad de Piura 2021, Establecer las estrategias de ventas
para promover el posicionamiento de la marca Fisiovital en la ciudad de Piura 2021,
Definir la organizacién de la empresa para promover el posicionamiento de la marca
Fisiovital en la ciudad de Piura 2021, Determinar las caracteristicas de la calidad
para promover el posicionamiento de la marca Fisiovital en la ciudad de Piura 2021,
Evaluar la fidelizacion para promover el posicionamiento de la marca Fisiovital en
la ciudad de Piura 2021, Establecer las estrategias de diferenciacion para promover

el posicionamiento de la marca Fisiovital en la ciudad de Piura 2021.



Il MARCO TEORICO

A continuacion, se presenta los antecedentes en el ambito internacional.
Lépez y Molina (2011), proponen en su trabajo de investigacion Plan Estratégico
de Marketing para Posicionar Marca e Imagen de la Compafia Interbyte S.A., en
aras de conseguir el grado de Ingenieria Comercial con mencién en Finanzas y
Comercio Exterior. Universidad Politécnica Salesiana Sede Guayaquil — Republica
del Ecuador, se consider6 como objetivo la creacién de un plan de marketing y
definir la manera de como dicha organizacion puede enfrentarse en un mercado en
la cual impera la hipercompetencia realizando un analisis del entorno en el que se
desarrolla. El tipo de investigacion que se ejecuto fue descriptivo y se consiguieron
analizar las preferencias y necesidades de los consumidores actuales y potenciales
de la empresa Interbyte S.A. Con el propdsito de elegir la muestra se empleé la
forma aleatoria simple, tomando en cuenta 73 organizaciones a encuestar. Por
altimo, se concluyé que es fundamental organizar los objetivos de la empresa
direccionados a los niveles con los que cuenta la organizacién totalmente, con el
fin que se pueda mejorar el trabajo en equipo y de esta forma conseguir mejores

resultados a mediante la aplicacién de la planeacion estratégica.

Gonzalez (2013), brinda una propuesta en su trabajo de investigacion Plan
Estratégico de marketing para el posicionamiento de la empresa Invermédica, C.A.
en el mercado de insumos y equipamiento médico del estado Carabobo. Tesis para
optar el titulo de Licenciado en Mercadeo. Universidad José Antonio Paez de la
Republica de Venezuela. En dicho estudio efectia una investigacion de mercado
en aras de crear un plan de marketing estratégico con el fin de posicionar en el
mercado a la organizacion Invermédica, C.A., se empled el tipo de investigacion
descriptiva a través del uso de la técnica de la encuesta ejecutada a un grupo de
94 médicos dirigida a una poblacion total de 8,343 con un nivel de confianza al 95%
y a tres colaboradores de la organizacion. Por ultimo, se concluye que, mediante el
establecimiento de una diversidad de estrategias de marketing y ventas propuestas
en su plan estratégico, la organizacion Invermédica conseguira alcanzar el nivel de

posicionamiento anhelado en el mercado.



Sologuren (2013) en su trabajo de investigacion titulado El social media
marketing como estrategia para potenciar una empresa, presentada en la
Universidad Metropolitana Ecuador, sintetiza que se intenta poner término a la
dificultad empleando el posicionamiento de la empresa en el mercado, con una
cantidad baja de presupuesto. Concerniente al objetivo tiene que ver con disefiar la
estrategia de social media marketing y el sistema web en la organizacion para que
se logre un correcto posicionamiento e imagen en el mercado, con una cantidad
minima de presupuesto y conseguir mayor rentabilidad, proyectada en el corto,
mediano y largo periodo. Referente a la metodologia la falencia en un largo periodo
sera tanto a nivel cuantitativo como cualitativo. Con respecto a las conclusiones, el
social media marketing es el enfoque moderno del marketing tradicional,
fundamentado en los instrumentos interactivos de la pagina que pueda existir. Las
organizaciones deben prestar bastante cuidado con la informacién variada que
suben a las redes; debido a que no todos los individuos quieren observar la

publicidad, ya que no aceptan los mensajes comerciales.

Con respecto al ambito nacional se considera a More (2017), en su trabajo
de investigacion Propuesta de implementacién de Marketing Mix para lograr el
Posicionamiento de la marca UDL en la ciudad de Chiclayo, Lambayeque - 2017.
Tesis para obtener la titulacion de Licenciada en Administracion y Marketing de la
Universidad de Lambayeque-Peru. Concerniente a la metodologia de la indagacion
fue de tipo descriptiva y explicativa, referente a la técnica que se empleo fue la
encuesta, teniendo como propdsito determinar tacticas de mix de marketing que
logren que la marca se aceptada por el mercado, en la ciudad de Chiclayo. Después
de evaluar la actual situacion de la universidad de Lambayeque se pudo concluir
gue no esta posicionada la marca UDL en el mercado estudiantil, por el cual no
consigue llegar al interés del publico objetivo, en consecuencia, se propuso el
establecimiento de estrategias que se vinculen con el marketing mix de tal manera

gue pueda conseguir reconocimiento en el mercado chiclayano.

Consuelo (2016) en su trabajo de investigacion titulado Elaboracion de un
Plan Estratégico de Marketing orientado al posicionamiento de la marca Anaflex de
la empresa Laboratorio Bagé en aras de obtener el titulo profesional de Ingenieria

Civil de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos del Perq, estableci6 como



objetivo la creacion de un plan de marketing para el posicionamiento. Para cumplir
dicho objetivo se efectud una investigacion de tipo descriptiva a través del uso de
la encuesta a una muestra de 119 mujeres entre los 16 y 50 afios que pertenecia
al departamento de Lima con un margen de error del 8%. Por ultimo, se concluye
gue, mediante la ejecucion del plan de marketing definido, la marca podria

posicionarse en la mente de consumidor con ansias en poder liderar el mercado.

Inga (2014) en su trabajo de investigacion titulado Plan Estratégico de
Marketing de una Cadena de Boticas para la Fidelizacion de Clientes, con el fin de
obtener el grado de Profesional de Ingeniero Industrial de la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos del Perd. Tuvo como objetivo estudiar y analizar la
probabilidad de incrementar las ventas de su area de convenios, a través de la
implementacion de un plan de marketing direccionado solo a los trabajadores de
organizaciones con acuerdos vigentes con SANA FARMA. En complemento a ello,
se efectu6 una investigacion de tipo descriptiva empleando el método probabilistico
a través de la técnica de la encuesta direccionada a una muestra de 389 individuos,
teniendo como conclusion que brindando un servicio personalizado al cliente, de
manera conjunta a otros factores como el marketing de farmacias, las cadenas
otorgaban ventajas competitivas vinculadas a las farmacias y boticas tradicionales,
el cual repercute de directamente en su desarrollo y en la busqueda de territorios

nuevos, y en base a ello, un incremento en la participacién de mercado.

Referente al ambito local, Huanca (2012) llevé a cabo el trabajo de
investigacion Determinar el Nivel de Posicionamiento de la Ceramica de
Chulucanas en Relacion a los Atributos del Producto en la Localidad de Piura —
2012, Universidad César Vallejo, tesis para conseguir el titulo profesional de
Licenciado en Administracion. Tuvo como objetivo establecer el nivel de
posicionamiento de la cerdmica de Chulucanas vinculadas a los atributos del
producto en la localidad de Piura. Con respecto a las conclusiones se percibe que
existe un nivel bajo de posicionamiento de la cerdmica de Chulucanas vinculadas
al atributo cultura. Asi mismo, hay un nivel bajo de posicionamiento de la ceramica
vinculada al atributo Disefio. De otra parte, existe un nivel bajo de posicionamiento
de la cerdmica vinculada al atributo tamafio. Por dltimo, existe un nivel alto de

posicionamiento de la ceramica de Chulucanas en referencia al atributo precio.



Rosales (2015) en la tesis denominada Plan de Marketing para el
posicionamiento de Negociaciones Romero S.R.L en la ciudad de Piura,
perteneciente a la Universidad Nacional de Piura, 2015. Negociaciones Romero
S.R.L es una organizacién que ofrece el servicio de vidrieria en general, carpinteria
en aluminios y madera, asi como instalacién de puertas. Concerniente al objetivo
del trabajo es ejecutar un plan de marketing para fortalecer su posicionamiento y
gue logre reconocimiento entre los empresarios que son formales en el sector
construccion. Concerniente a la metodologia la investigacion es de tipo descriptiva,
relacional, contando con un disefio no experimental. No se pretende manipular las
variables; asi mismo se empled guias de entrevista que sirvieron como instrumento.
Referente a las conclusiones, la organizacion debe aplicar una herramienta
importante como la planificacion estratégica en su gestion, que permita competir
con eficiencia y eficacia en la rama. En consecuencia, demostrar preparacion frente
a un mundo bastante globalizado y que cambia constantemente, que tantos
consumidores actuales como clientes potenciales exigen a la organizacion las
innovaciones recientes del sector de vidrieria.

Pereyda et al. (2014) en su trabajo de investigacion Plan de marketing para
la creacién y posicionamiento y desarrollo de marca de la empresa “Negocios
Caypo S.R.L” en la ciudad de Piura. Concerniente a la metodologia la poblacién
estuvo constituida por la mayoria de los clientes que compran menestras en la
ciudad de Chiclayo. De acuerdo a la encuesta efectuada, se podré definir el tamafio
de la poblacion, la muestra es de 199 integrantes de la cartera de clientes. El
objetivo general de este trabajo de investigacion fue fomentar un plan comercial
gue contribuya a fortalecer el posicionamiento y desarrollo de la marca de
menestras. Se llegé a la conclusion que si existe viabilidad en la creacion de
menestras “la huerta” de la empresa Negocios Caypos en la ciudad de Chiclayo ya
gue se llegod a encontrar que si existe demanda de estos productos.

A continuacion, se presentan las teorias relacionadas al tema. En primer
lugar, se hace referencia a la variable independiente, marketing operativo. Para
Kotler y Keller (2014) el marketing operativo se aplica cuando una organizacion
emplea las estrategias de comercializacién. La funcion principal es brindar
retribucion a la superficie operativa, de igual manera, poder realizar una

interpretacion de la estrategia de marketing en decisiones tacticas, que permitan



mostrar las bondades del producto, precio, distribuciébn y comunicacion que se
emplearan para fomentar la demanda y eso favorecera a contar con aprobacion y
adquisicion del producto por el mercado segmentado que forman parte del mercado
objetivo de la organizacion.

Sainz (2013) pudo definir que el marketing operativo es mas notable debido
a que corresponde a la accion de la ejecucion del marketing y trabaja en plazos de
cortos periodos. Su eficacia se vincula a las opciones estratégicas centradas. Es
una parte importante para la organizacibn en su aportacion a conseguir los
objetivos. ElI marketing operativo es bastante eficaz debido a que otorga los
resultados a corto plazo, acorde a los resultados de la compafia disefiara o
modificara las estrategias en aras de lograr los objetivos establecidos.

Seguidamente se presenta las dimensiones de la variable independiente,
entre ellas la propuesta de valor, estrategias de ventas y organizacién de la
empresa.

Con respecto a la dimensién propuesta de valor, Porter (2020) lo define como
la mezcla singular de productos, beneficios, servicios y valores agregados que la
empresa brinda a los clientes, los cuales la convierten en una oferta diferenciada
en el mercado. Dentro de las principales herramientas que se consideran como
indicadores se encuentran el precio, variedad de servicios y valor agregado en el
servicio.

Para Kotler y Keller (2014) el precio viene a ser la suma de efectivo que el
cliente que compra paga al vendedor para la adquisicion del producto. Con respecto
ala Variedad de productos Monferrer (2013) sostiene que es una linea de productos
gue abarca un conjunto de productos que guardan relacion respectivamente y se
otorgan al mismo grupo de consumidores, a través de los mismos canales de
distribucion y considerando un intervalo de precios cercanos. Concerniente al valor
agregado en el servicio el mismo autor afirma que es el valor econémico adicional
gue logran adquirir los bienes y servicio al pasar por un proceso de transformacion
en el periodo del proceso productivo.

Referente a la dimension estrategias de ventas, Stanton et al. (2013)
sostienen que son el eje fundamental de cualquier negocio, sin tomar en cuenta su

tamano y representan el talén de Aquiles, debido a que al no cuidarlo el negocio



podria fracasar. Dentro de las herramientas principales de medicién se ubican, las
ofertas, promociones y campafias digitales.

Para Kotler y Keller (2014) la oferta tiene que ver con las cantidades de un
producto, los cuales los encargados de producir estan dispuestos a producir a los
probables precios que predomina en el mercado. Concerniente a promocion, los
mismos autores mencionan que es el aspecto que se emplea para fomentar y
comunicar al mercado sobre los articulos de una organizacién. Referente a las
campafas digitales Monferrer (2013) afirma que guarda relacién con el marketing
digital, el cual se basa en las tecnologias de la informacién que permiten acercarse
mucho mas al cliente y fortalecer los efectos del marketing tradicional.

Concerniente a la dimensién organizacion de la empresa, Porter (2020) hace
alusion a organizaciones sociales o de rango administrativo que incluye la actividad
de ordenar. Las compaiiias, prestan atencién a la satisfaccion de los requerimientos
basicos, como salud, alimentacién, vestuario, transporte, vivienda, trabajo. Las
empresas, con rango administrativo mencionan a la gestion que contribuira al
establecimiento y creacion de una unidad social, ya sea financiera, de produccion
o comercial. Dentro de las herramientas fundamentales que permitiran medir la
ejecucion, se encuentran la puntualidad y disposicién de materiales e insumos.

En lo que respecta a la puntualidad, de acuerdo a Sainz (2013) mencionan
gque es una conducta humana que logra que lleguemos en la hora precisa
establecida con anticipacion. Stanton et al. (2013) sostienen que la disposicion de
materiales e insumos se refiere a otorgar los productos o servicios respetando el
tiempo y lugar correcto en la distribucion y entrega final al cliente.

Seguidamente se presenta la variable dependiente, posicionamiento. De
acuerdo a Marion (2017) sostiene que El posicionamiento es la forma para crear la
imagen de una empresa, direccionado a la excelente reputacion, a ser reconocidos
en el mercado y la diferenciacion relacionada a su competitividad, en aras de
conseguir un lugar distintivo en las mentes de los clientes. En otros términos, el
posicionamiento de la marca brinda una explicacion cémo una marca se diferencia
de sus competidores, donde y como, se ubica en la mente de los consumidores.

De acuerdo a Wilkinson (2013) afirma que posicionarse en el mercado es
un procedimiento estratégico que abarca una labor constante para conservar la

comercializacion de un producto, servicio o una marca. Cabe mencionar que resulta
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vital para implantar una imagen o reputacion positiva dentro del mercado y asi
poder conseguir la identidad de la marca en los consumidores o en aras de generar
un recuerdo en las mentes de los individuos.

A continuacién, se presenta las dimensiones de la variable independiente,
entre ellas la calidad, fidelizacion y diferenciacién. De acuerdo a Porter (2020) la
calidad viene a ser el conjunto de caracteristicas que consiguen satisfacer los
requerimientos de los clientes. Asi mismo, abarca no tener deficiencias tanto en
producto como servicio. Dentro de los indicadores se presenta a servicio esperado
y servicio percibido.

Concerniente al servicio esperado, segun Kotler y Keller (2014) afirman que
es la expectacion que demuestran los clientes al momento de adquirir los productos
o servicios de una empresa. Concerniente al servicio percibido, los mismos autores
mencionan que es una evaluacién a largo plazo, vale decir, post — consumo, que
es susceptible a cambios en ciertas transacciones.

Segun Stanton et al. (2013) afirman que la fidelizacion viene a ser la accion
comercial que intenta garantizar la relacion de manera continua de un consumidor
con una organizacion, tratando de evitar que lo alcance la competencia. Dentro de
los indicadores que contribuiran a la correcta ejecucion se ubican la recurrencia en
la demanda del servicio y recomendacion de los clientes.

Referente a la recurrencia en la demanda del servicio Porter (2020) menciona
gue son los productos o servicios que son de uso habitual o parte de una rutina, en
consecuencia, la organizacion realiza una labor ardua en aras de satisfacer la
demanda. De otra parte, con respecto a la recomendacion de los clientes, Kotler y
Keller (2014) sostienen que el cliente satisfecho recomienda a otras personas el
producto o servicio recibido por la organizacion en aras de que ellos disfruten del
mismo beneficio.

En lo que respecta a la dimensién diferenciacion, Wilkinson (2013) afirma que
forma parte de una estrategia de marketing que intenta resaltar ciertas
caracteristicas del producto o servicio que pueda permitir distinguirse algo diferente
en el mercado, esta es una importante ventaja ante la competencia. Dentro de las
herramientas que sirven de indicadores, se encuentran la innovaciéon del servicio,

la comodidad y la reputacion.
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Segun Stanton et al. (2013) afirman que la innovacién es una practica, idea u
objeto que es observado como nuevo para una persona u otra unidad de adopcion.
De acuerdo a Kotler y Keller (2014) sostienen que la comodidad es el disfrute que
siente la persona al ver que sus expectativas y necesidades han sido cubiertas de
manera exitosa. Concerniente a la reputacion, segun Porter (2020) menciona que
es fruto del vinculo entre la identidad y la imagen corporativa, vale decir, la

consecuencia de la consolidacion de la imagen de la organizacion.
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[I. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

Esta investigacion fue de tipo aplicada, pues el propésito fue la aplicacion o
utilizacion de los conocimientos adquiridos de manera directa a los problemas
detectados en la investigacion. Asi también, el disefio de investigacion fue
descriptivo porque se caracterizé la realidad tal cual se encontr6. Ademas, se
propuso un disefio no experimental, donde no se manipularon las variables de la
investigacion y no se tuvo ninguan control sobre estas, ni mucho menos sus efectos
(Antuna, 2015)

Finalmente, la investigacion fue de enfoque mixto ya que se combinaron los
instrumentos tanto cuantitativos (encuesta) como cualitativos (guia de entrevista),

para poder recolectar a través de estos instrumentos la informacion.

3.2.Variables, Operacionalizacion
Variable 01: Marketing operativo

Para Kotler (2013) el marketing operativo es la utilizacion de las estrategias
de comercializacion. Su principal funcion corresponde a la dimension operativa. Es
una serie de decisiones tacticas, que muestran las politicas comerciales y de esta
manera permiten aumentar la demanda, por ello favorecen la aprobacion y la

compra del producto o servicio.

Variable 02: Posicionamiento

El posicionamiento ha sido definido por Kotler como el acto de disefiar la
oferta y la imagen de la compafia para ocupar un lugar distintivo en la mente del
mercado objetivo. En otras palabras, el posicionamiento de la marca explica como
una marca es diferente de sus competidores y déonde, o cbmo, se encuentra en la

mente de los clientes (Marion, 2017).
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3.3.Poblacién, muestra'y muestreo
3.3.1. Poblacion:

Segun Hernandez et al (2014) la poblacion es el conjunto de casos que
concuerdan con una serie de especificaciones. Es decir, son las caracteristicas que
posee la poblacién y a partir de alli es donde se va a dar inicio a recolectar los datos
necesarios para el proyecto de investigacion. La poblacién estuvo representada en
por el promedio de los clientes que hicieron uso del servicio durante los meses de

enero, febrero y marzo del 2021, siendo 180 personas.

Tabla 1

Clientes que adquirieron productos en la empresa

Mes Ventas
Enero 173
Febrero 154
Marzo 213
Promedio 180

Nota. Registos de ventas de INDISMAQ PERU

3.3.2 Criterios de seleccién:

Los criterios de inclusion que se tomaron en cuenta fueron: clientes de sexo
masculino o femenino con edades comprendidas de 18 a 64 afios de edad.
Los criterios de exclusion fueron: personas que viven en lugares alejados de

la ciudad, en zonas periféricas con alta inseguridad ciudadana.

3.3.3 Muestra

Una muestra es un subgrupo de la poblacién o universo que interesa, sobre
la cual se recolectaran los datos pertinentes, y debera ser representativa de dicha
poblacion (Hernandez y Mendoza 2018). En la presente investigacion la muestra

fue de 180 personas, siendo la muestra censal.
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En el segundo caso, la poblacién estuvo representada por la gerente
responsable dentro de la organizacion, que podra resolver algunas dudas acerca

de la problemética de la investigacion.

3.3.4 Muestreo

Se aplicé un muestreo probabilistico simple. ElI muestreo probabilistico
asegura que todos los miembros del universo tengan la misma oportunidad de ser

seleccionados, asegurando la representatividad del estudio (Antuna, 2015).

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas

Se realiz6 una encuesta, con el propdsito de obtener informacion que pueda
ayudar a resolver la problemética de la investigacion con respecto a la empresa
Fisiovital. La encuesta es una técnica cuantitativa que sirve para recolectar datos
mediante una serie de preguntas que van de acuerdo a las variables de

investigacion. (Hernandez et al., 2014)

En la investigacion se aplicG una entrevista a la Gerente de la empresa
Fisiovital. La entrevista es una técnica cualitativa relevante; que busca aclarar

algunas dudas con respecto a las variables de estudios y sus dimensiones.

3.4.2 Instrumentos
Hay una gran diversidad de instrumentos para medir las variables del
estudio (cuantitativos) y para capturar la esencia de las narrativas y sus
significados (cualitativos). Con algunos se recaba informacion tanto cuantitativa
como cualitativa. (Hernandez et al, 2017). Se empled un cuestionario a la muestra
obtenida personas. Ademas, se aplicO una guia de entrevista a la gerente de la

empresa, en base a 12 preguntas.

Para validez de los instrumentos utilizados en la investigacion se tuvo que

recurrir a la opinion de tres especialistas en administracién quienes evaluaron de
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manera objetiva y clara el cuestionario para validar los datos del informe de

investigacion.

Por otra parte, el andlisis de confiabilidad se procedio a realizar una prueba
piloto de 20 encuestas, donde se utilizé el coeficiente Alfa de Cronbach, los
valores encontrados en el analisis de confiabilidad alcanzaron los siguientes

promedios por cada una de las variables ....

3.5.Procedimientos

Los procedimientos en la investigacion se realizaron en base a los
instrumentos con los cuales se recolectaron los datos, la investigacién se realiz6 a
las personas de los distritos de Piura y Castilla de las edades comprendidas de
entre 18 a 64 afos de edad, debido a la coyuntura que se esta viviendo a nivel
mundial y como medida de seguridad de distanciamiento social se utilizo el
formulario de Google para facilitar el acceso a los encuestados. En cuanto a la guia

de entrevista se aplicaron preguntas a la gerente de la empresa.

3.6.Métodos de analisis de datos

Hernandez et al. (2017) manifiestan que el método de analisis de datos
depende de los datos que se recolectaron ya sean cuantitativos (numericos) parten
desde la matriz generada o cualitativos (narrativa escrita, de manera visual,
auditiva). Para el caso de la investigacion los resultados y la informacién adquirida
en la investigacion fueron procesados mediante el uso de la herramienta
tecnologica Microsoft Excel version 2016.

Para el andlisis de los datos de la guia de entrevista (instrumento cualitativo)
se analizaron los resultados de las respuestas obtenidas por parte de la gerente de

la empresa, llevandose a cabo un andlisis e interpretacion literal.
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3.7.Aspectos éticos

Estos fueron aplicados dentro de la investigacion se incluyeron el respeto
hacia los autores que se utilizaron como fuentes, tanto en los antecedentes como
también en el marco tedrico citados bajo el marco de la Norma APA Séptima
Edicion. Asimismo, se considerd el anonimato de las personas encuestadas y la
honestidad en el tratamiento de los datos obtenidos.
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V. RESULTADOS

4.1. Informe de aplicacién del cuestionario

Los resultados se obtuvieron mediante la recoleccion de los datos a
través de la aplicacion del cuestionario a los clientes de la empresa FISIOVITAL,
muestra el escenario del problema, la cual es materia de estudio respecto al
marketing operativo y el posicionamiento de la marca, los cuales han sido
representadas estadisticamente de forma descriptiva a través de tablas de
andlisis, tomando en cuenta la escala de medida o evaluacién de cada respuesta
obtenida, siendo estas sustentadas de acuerdo a los objetivos formulados en la

investigacion. A continuacién, se detallan:

4.1.1 Reconocer las caracteristicas de la propuesta de valor para promover el

posicionamiento de la marca Fisiovital en la ciudad de Piura 2021

Tabla 2

Propuesta de valor

Escala de alternativas (2)
(5) (@) 6) 2) (1)
Propuesta de valor siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca Total
N° % N° % N° % N° 9% N % N° %

Los precios de
FISIOVITAL son
mejores que la
competencia

99 55% 81 45% O 0% 0 0% 0 0% 180 100%

FISIOVITAL

ofrece variados

servicios para la 99 55% 72 40% O 0% 9 5 0 0% 180 100%
eleccion de los

clientes
El servicio que
recibe en

FISIOVITAL es 72 40% 108 60% O 0% 0O 0% 0 0% 180 100%
diferenciado de la
competencia

Nota. Encuesta a clientes
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En la tabla se visualiza que la dimensién precios de FISIOVITAL son
mejores que la competencia muestra un 55% de los encuestados con escala
siempre, mientras que un 45% casi siempre, por otro lado en lo referente a si la
empresa ofrece variados servicios para la eleccibn de los clientes, 55%
manifestd con escala siempre, mientras que un 40% casi siempre, y por ultimo
concerniente a si el servicio que recibe en la empresa es diferenciado de la
competencia, los encuestados respondieron 60% con escala casi siempre, sin

embargo, un 40 % siempre.

Segun los datos de la tabla, se puede interpretar que las caracteristicas
que representan precios de FISIOVITAL son mejores que la competencia
muestra un 55% de los encuestados con escala siempre, la empresa ofrece
variados servicios para la eleccion de los clientes, 55% manifesté con escala
siempre y por ultimo el servicio que recibe en la empresa es diferenciado de la
competencia, los encuestados respondieron 60% con escala casi siempre. Este
panorama demuestra que los aspectos encontrados se desarrollan de manera
equilibrada; ante tal situacién conviene tomar en cuenta estrategias especificas

que permitan brindar una propuesta de valor al servicio.
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4.1.2. Establecer las estrategias de ventas para promover el posicionamiento

de la marca Fisiovital en la ciudad de Piura 2021

Tabla 3

Estrategias de ventas

Escala de alternativas )

(5) @ (3) (2) (1)
siempre _CaS| A veces Casi nunca Nunca Total
siempre

Estrategias de ventas

N° % N° % N° % N % N % N° %

En FISIOVITAL se
brindan ofertas
atractivas a los
clientes

126 70% 54 30% O 0% 0 0% 0 0% 180 100%

Ha aprovechado

alguna promocion

de FISIOVITALen 135 75% 36 20% O 0% 9 5% 0 0% 180 100%
las dltimas

semanas

FISIOVITAL lleva

a cabo campafas

digitales para la O 0% 9 5% 9 5% 81 45% 81 45% 180 100%
promocion y venta

de sus productos

Nota. Encuesta a clientes

En la tabla se visualiza que la dimension, en la empresa se brindan ofertas
atractivas a los clientes muestra un 70% de los encuestados con escala siempre,
mientras que un 30% casi siempre, por otro lado en lo referente a si el cliente ha
aprovechado alguna promocion de FISIOVITAL en las dltimas semanas, 75%
manifesté con escala siempre, mientras que un 20% casi siempre, y por ultimo
concerniente a si la empresa lleva a cabo campafas digitales para la promocion
y venta de sus productos, los encuestados respondieron 45% con escala casi

nunca, sin embargo, un 45 % nunca.

Segun los datos de la tabla, se puede interpretar que las caracteristicas
que representan, en la empresa se brindan ofertas atractivas a los clientes
muestra un 70% de los encuestados con escala siempre, el cliente ha
aprovechado alguna promocion de FISIOVITAL en las ultimas semanas, 75%
manifestd con escala siempre. Dichos resultados, demuestran que los aspectos
se aplican de manera favorable. De otra parte, la empresa lleva a cabo

campanias digitales para la promocion y venta de sus productos, los encuestados
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respondieron 45% con escala casi nunca, este resultado demuestra que el
aspecto estudiado no se aplica de manera adecuada. Ante esta situacion,
conviene tomar en cuenta estrategias especificas que contribuyan a fortalecer

las herramientas digitales y conseguir mayor captacion del publico objetivo.

4.1.3. Definir la organizacion de la empresa para promover el posicionamiento

de la marca Fisiovital en la ciudad de Piura 2021

Tabla 4

Organizacion de la empresa

Escala de alternativas

Total

Organizacion de la ()

empresa siempre

Casi siempre

(4)

®)

A veces

Cas

)

i nunca

1)

Nunca

N° %

No

%

No

%

No

%

N

%

No

%

Una de las
caracteristicas de
FISIOVITAL es la 153 85%
puntualidad en el

Servicio.

27

15%

0

0%

0

0%

0

0%

180

100%

En FISIOVITAL se
aprecia una buena
disposicién de los 54  30%
enseres para la
atencién al publico

126

70%

0

0%

0

0%

0

0%

180

100%

FISIOVITAL

muestra una

buena 36 20%
organizacion  en

general

135

75%

9

5%

0

0%

0

0%

180

100%

Nota. Encuesta a clientes

En la tabla se visualiza que la dimensién relacionada a una de las

caracteristicas de FISIOVITAL es la puntualidad en el servicio muestra un 85%
de los encuestados con escala siempre, mientras que un 15% casi siempre, por
otro lado en lo referente a si la empresa aprecia una buena disposicién de los
enseres para la atencion al publico, 70% manifestdé con escala casi siempre,
mientras que un 30% siempre, y por ultimo concerniente a si la empresa muestra
una buena organizacion en general, los encuestados respondieron 75% con

escala casi siempre, sin embargo, un 20% siempre.
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Segun los datos de la tabla, se puede interpretar que las caracteristicas
que representan, la dimension relacionada a una de las caracteristicas de
FISIOVITAL es la puntualidad en el servicio muestra un 85% de los encuestados
con escala siempre, la empresa aprecia una buena disposicion de los enseres
para la atencién al publico, 70% manifestd con escala casi siempre y por altimo
concerniente a si la empresa muestra una buena organizacion en general, los
encuestados respondieron 75% con escala casi siempre, esto demuestra que los
aspectos estudiados se aplican de manera favorable. Cabe mencionar, que se

pueden considerar tacticas que permitan obtener mayores resultados positivos.

4.1.4. Determinar las caracteristicas de la calidad para promover el

posicionamiento de la marca Fisiovital en la ciudad de Piura 2021

Tabla b

Caracteristicas de la calidad

Escala de alternativas )
(5) (4) (3) 2 (1)
Caracteristicas de la siempre Casi A veces Casi nunca Nunca Total
calidad siempre

N° % N° % N° % N % N % N° %

En general usted
siempre espera un
servicio de calidad
en FISIOVITAL

162 90% 18 10% O 0% 0O 0% 0 0% 180 100%

Usted considera

que el servicio

recibido en 0 0 . . . .
FISIOVITAL 171 95% 9 5% 0 0% 0 0% 0 0% 180 100%
siempre es acorde

a sus expectativas

Nota. Encuesta a clientes

En la tabla se visualiza que la dimensién, en general se espera un
servicio de calidad en la empresa muestra un 90% de los encuestados con
escala siempre, mientras que un 10% casi siempre, por otro lado, en lo referente
a si considera que el servicio recibido por FISIOVITAL siempre es acorde a sus
expectativas, 95% manifestd con escala siempre, mientras que un 5% casi

siempre.
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Segun los datos de la tabla, se puede interpretar que las caracteristicas
que representan, en general se espera un servicio de calidad en la empresa
muestra un 90% de los encuestados con escala siempre y en lo referente a si
considera que el servicio recibido por FISIOVITAL siempre es acorde a sus
expectativas, 95% manifestd con escala siempre; este resultado demuestra que
los aspectos estudiados se aplican de manera adecuada. Ante esta situacion, es
pertinente continuar puliendo las estrategias en aras de mantener estos

resultados Optimos.

4.1.5. Evaluar la fidelizacién para promover el posicionamiento de la marca

Fisiovital en la ciudad de Piura 2021

Tabla 6
Fidelizacion
Escala de alternativas )
(5) (4) ) 2 1)
o, siempre Casi A veces Casi nunca Nunca
Fidelizacion siempre Total
N° % N° % N° % N° % N % N° %
Usted acude
frecuentemente a 90 50% 90 50% O 0% 0 0% O 0% 180 100%
FISIOVITAL
- FISIOVITAL
merece ser
recomendado a 171 95% 9 5% 0 0% 0 0% O 0% 180 100%
sus amigos Yy
conocidos

Nota. Encuesta a clientes

En la tabla se visualiza que la dimensién, acude frecuentemente a

FISIOVITAL muestra un 50% de los encuestados con escala siempre, mientras
que un 50% casi siempre, por otro lado, en lo referente a si la empresa merece
ser recomendado a sus amigos y conocidos, 95% manifestd con escala siempre,

mientras que un 5% casi siempre.

Segun los datos de la tabla, se puede interpretar que las caracteristicas
que representan, acuden frecuentemente a FISIOVITAL muestra un 50% de los
encuestados con escala siempre. Dicho resultado, demuestra que el aspecto
estudiado se aplica de forma equilibrada. Ante tal situacion, es conveniente
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considerar técnicas que contribuyan a motivar al publico objetivo a acudir

frecuentemente al establecimiento.

De otra parte, en lo referente a si la empresa merece ser recomendado a
sus amigos y conocidos, 95% manifesté con escala siempre; este resultado
demuestra que el aspecto estudiado se ejecuta de manera adecuada. Ante esta
situacion, es pertinente continuar puliendo las estrategias en aras de mantener

el nivel de aplicacion alto.

4.1.6. Establecer

posicionamiento de la marca Fisiovital en la ciudad de Piura 2021.

Tabla 7

Estrategias de diferenciacion

las estrategias de diferenciacion para promover el

Escala de alternativas ()
£ ias d (5) 3) (2) 1)
strategias de siempre Casisiempre  Aveces Casinunca  Nunca Total
diferenciacion
N° % N° % N° % N° % N % N° %

Considera que el
servicio que ofrece o o o o o o
FISIOVITAL os 117 65% 63 35% O 0% 0 0% 0 0% 180 100%
innovador
En general las
instalaciones de o o o o 0 0
FISIOVITAL . son 72 40% 108 60% O 0% 0 0% 0 0% 180 100%
cémodas
FISIOVITAL tiene
una buena g3 3505 117 65% 0 0% O 0% O 0% 180  100%

reputacion en la
ciudad de Piura

Nota. Encuesta a clientes

En la tabla se visualiza que la dimensién, considera que el servicio que

ofrece FISIOVITAL es innovador muestra un 65% de los encuestados con escala
siempre, mientras que un 35% casi siempre, por otro lado en lo referente a si las
instalaciones de la empresa en general son comodas, 60% manifesté con escala
casi siempre, mientras que un 40% siempre y por Ultimo concerniente a si
FISIOVITAL tiene una buena reputacién en la ciudad de Piura 65% manifesto

con escala casi siempre, mientras que 35% siempre.
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Segun los datos de la tabla, se puede interpretar que las caracteristicas
que representan, el servicio que ofrece FISIOVITAL es innovador muestra un
65% de los encuestados con escala siempre, las instalaciones de la empresa en
general son comodas, 60% manifestd con escala casi siempre y por ultimo
concerniente a si FISIOVITAL tiene una buena reputacion en la ciudad de Piura
65% manifestd con escala casi siempre; estos resultados demuestran que los
aspectos estudiados se ejecutan de forma correcta. Ante tal panorama, es
conveniente continuar puliendo las estrategias con el fin de obtener mayores

resultados positivos.

4.2. Informe de aplicacion de la guia de entrevista

De acuerdo a lo referido por el propietario de la empresa FISIOVITAL, en
aras de cumplir el primer objetivo, reconocer las caracteristicas de la propuesta de
valor para promover el posicionamiento de la marca FISIOVITAL; en lo que
respecta a los precios se cuenta con paquetes de tratamientos para que el cliente
pueda adquirir dependiendo de su problema de salud. Si el cliente toma un paquete
de tratamiento y cancela el 100% del costo, se le brinda una oferta. De otra parte,
el cliente puede iniciar el tratamiento con el 50% del paquete cancelado y el otro
50% en el transcurso del tratamiento, son facilidades de pago que se brinda a cada
cliente. Por otro lado, FISIOVITAL ofrece una gran variedad de tratamientos, dentro
de ellos, tratamientos para hemiplejia, paralisis facial, tendinitis entre otros,
problemas de columna como, cervicalgia, lumbalgia, hernias discales, escoliosis.
De igual forma tratamiento post operativo, tales como, hombro, cadera, rodilla.
Concerniente a este punto, se recomienda mejorar en mas tratamientos en el area
de nifios. Por ultimo, en lo referente al valor agregado, se cuenta con un precio fijo

dependiendo del tratamiento que necesita el paciente o cliente.

En base a los resultados obtenidos, se percibe que los precios son accesibles
y atractivos; asi mismo existe variedad de servicios en la organizacion, sin
embargo, conviene prestar atencion al segmento de nifios, tratando de crear

tratamientos variados. De otra parte, con respecto al valor agregado, resulta
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pertinente considerar caracteristicas mas atrayentes, en aras de captar mayor

atencion del publico.

Con el fin de cumplir el segundo objetivo, establecer las estrategias de
ventas para promover el posicionamiento de la marca FISIOVITAL,; se percibe que
en lo que respecta a ofertas y promociones FISIOVITAL ofrece ciertas ofertas
cuando el cliente adquiere un paquete de tratamiento con el 100% cancelado. Cada
15 dias se ofrece una promocioén con el 20% de descuento en tratamientos de
masajes y estética. De igual manera, se realiza sorteos con el 50% de descuento

en algunos fines de mes o fechas importantes.

De otra parte, se considera de vital importancia las campanfas digitales en
la actualidad, ya que se ha probado que la mayoria de las personas buscan en
internet antes de comprar un producto o servicio. El marketing digital permite captar
mas clientes y fidelizarlos, para que de esa manera se incrementen las ventas de
la empresa de manera favorable. Cabe mencionar, que las campafias digitales, en
un principio no se tomaban, sin embargo, con el paso del tiempo la empresa se esta
centrando gradualmente en lanzar campafias digitales por redes sociales, en aras

de llegar a mas clientes.

En base a los resultados obtenidos, se percibe que las ofertas y
promociones se aplican de forma moderada; ante este resultado conviene
considerar mas estrategias que atraigan al cliente a tomar la decision de comprar
el producto. De otra parte, concerniente a las campafas digitales, se ejecutan de
forma parcial, ante este panorama, es pertinente explotar al maximo las
herramientas digitales, debido que, ante la crisis sanitaria a raiz de la pandemia, el

publico acude de manera directa a la tecnologia.

Con el fin de cumplir el tercer objetivo, definir las organizaciones de la
empresa para promover el posicionamiento de la marca FISIOVITAL; se percibe
gue en FISIOVITAL de manera permanente cuenta con disponibilidad de insumos,
con el proposito de no afectar a ningun cliente. En base al resultado obtenido, se

percibe que la empresa aplica el aspecto estudiado de manera favorable.

Con el fin de cumplir el cuarto objetivo, determinar las caracteristicas de
calidad para promover el posicionamiento de la marca FISIOVITAL; se observa que
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cada cliente tiene sus propias expectativas y para ello todas deben ser satisfechas
y de ser asi, dicho comprador puede convertirse en un cliente recurrente. Lo
primero que se debe hacer es saber escuchar al cliente; esta es la clave para saber
cdmo cumplir con sus expectativas, lo que en realidad necesita cada uno de ellos.
En base al resultado obtenido, se percibe que el servicio esperado y servicio
percibido se desarrollan de manera favorable, debido a que se satisface las
expectativas de los clientes.

Con el fin de cumplir el quinto objetivo, evaluar la fidelizacién para promover
el posicionamiento de la marca FISIOVITAL; se percibe que cada dia se cuenta
con mas clientes en FISIOVITAL y para brindar un mejor servicio se le recomienda
lanzar campanfas por redes sociales y de esta manera informar de los tratamientos
con los que cuenta FISIOVITAL.

En base al resultado obtenido, queda demostrado que la recurrencia en la
demanda del servicio y la recomendacion de los clientes se encuentra en un nivel
correcto, sin embargo, es pertinente considerar mas estrategias, con el fin de
continuar fidelizando a los clientes de manera Optima.

Con el fin de cumplir el sexto objetivo, establecer las estrategias de
diferenciacion para promover el posicionamiento de la marca FISIOVITAL; la
organizacion se encuentra en constante innovacion con respecto a tecnologia. Asi
mismo, han tomado medidas para garantizar la comodidad de los clientes durante
el servicio, tales como importancia en la calidad y control de costos. De otra parte,
se consideran acciones necesarias para elevar la reputacién de FISIOVITAL en la
ciudad, tales como, buen trato a los clientes y buen servicio.

En base a los resultados obtenidos, queda demostrado que la innovacion del
servicio, comodidad y reputacion se aplican de manera adecuada, sin embargo,
resulta importante pulir las estrategias actuales, con el propdsito de conseguir

mayores resultados favorables.
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V. DISCUSION

En la presente discusion se tomaron en cuenta los resultados que se
obtuvieron de los instrumentos de investigacion, en los que se incluyeron el
cuestionario y la guia de entrevista. Dicha informacién se confront6é considerando
las teorias personajes expertos en el tema y teniendo como base los antecedentes
mencionados anteriormente. Como primer punto, se ubica el cuestionario,
ejecutado a los clientes de la empresa investigada en aras de recabar informacion
referente a las estrategias de calidad que se aplican en la actualidad y sobre la
competitividad. Por otro lado, se tiene la guia de entrevista que estuvo enfocada
en el propietario del negocio, con el propdsito de poder saber la percepcion que
tiene sobre el marketing operativo que se aplica en la organizacién para promover
el posicionamiento de la marca FISIOVITAL en la ciudad de Piura, 2021

Con respecto al primer objetivo, el cual hace mencion a reconocer las
caracteristicas de la propuesta de valor para promover el posicionamiento de la
marca FISIOVITAL en la ciudad de Piura, 2021. Porter (2020) define la propuesta
de valor como la mezcla singular de productos, beneficios, servicios y valores
agregados que la empresa brinda a los clientes, los cuales la convierten en una
oferta diferenciada en el mercado. Dentro de las principales herramientas que se
consideran como indicadores se encuentran el precio, variedad de servicios y valor
agregado en el servicio.

Los resultados obtenidos coinciden de cierta forma con el aporte, debido a
gue las caracteristicas que representan precios de FISIOVITAL son mejores que la
competencia muestra un 55% de los encuestados con escala siempre, la empresa
ofrece variados servicios para la eleccion de los clientes, 55% manifest6 con escala
siempre y por ultimo el servicio que recibe en la empresa es diferenciado de la
competencia, los encuestados respondieron 60% con escala casi siempre. Este
panorama demuestra que los aspectos encontrados se desarrollan de manera
equilibrada; ante tal situacion conviene tomar en cuenta estrategias especificas que
permitan brindar una propuesta de valor al servicio.

De igual manera los resultados concuerdan con los aportes de Kotler y Keller
(2014) quienes mencionan que el precio viene a ser la suma de efectivo que el

cliente que compra paga al vendedor para la adquisicion del producto. Con respecto
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ala Variedad de productos Monferrer (2013) sostiene que es una linea de productos
gue abarca un conjunto de productos que guardan relacion respectivamente y se
otorgan al mismo grupo de consumidores, a través de los mismos canales de
distribucion y considerando un intervalo de precios cercanos. Concerniente al valor
agregado en el servicio el mismo autor afirma que es el valor econémico adicional
gue logran adquirir los bienes y servicio al pasar por un proceso de transformacion
en el periodo del proceso productivo.

Con el propésito de cumplir este objetivo, de igual manera se aplicé una
guia de entrevista al propietario del negocio, donde se percibe que los precios son
accesibles y atractivos; asi mismo existe variedad de servicios en la organizacion,
sin embargo, conviene prestar atencion al segmento de nifios, tratando de crear
tratamientos variados. De otra parte, con respecto al valor agregado, resulta
pertinente considerar caracteristicas mas atrayentes, en aras de captar mayor

atencion del puablico.

Dichos resultados, concuerdan con el aporte de Huanca (2012) llevé a cabo
el trabajo de investigacion Determinar el Nivel de Posicionamiento de la Ceramica
de Chulucanas en Relacion a los Atributos del Producto en la Localidad de Piura —
2012. Universidad César Vallejo, quien tuvo como conclusiones, que se percibe que
existe un nivel bajo de posicionamiento de la Ceramica de Chulucanas vinculadas
al atributo cultura. Asi mismo, hay un nivel bajo de posicionamiento de la Ceramica
vinculada al atributo Disefio. De otra parte, existe un nivel bajo de posicionamiento
de la Ceramica vinculada al atributo tamafo. Por ultimo, existe un nivel alto de

posicionamiento de la ceramica de Chulucanas en referencia al atributo precio.

En base a la discusion del primer objetivo, correspondiente a los resultados
conseguidos, se percibe que los precios se desarrollan correctamente, sin
embargo, con respecto a la variedad de servicios, es pertinente tomar en cuenta
servicios adicionales para los nifios. De otra parte, con respecto al valor agregado
en el servicio, es vital fortalecer con estrategias adicionales, con el fin de atraer a

mas clientes.

Con respecto al segundo objetivo, el cual hace mencién a establecer las
estrategias de ventas para promover el posicionamiento de la marca FISIOVITAL

en la ciudad de Piura, 2021. Stanton. Etzel y Walker (2013) sostienen que son el
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eje fundamental de cualquier negocio, sin tomar en cuenta su tamafio y representan
el talén de Aquiles, debido a que al no cuidarlo el negocio podria fracasar. Dentro
de las herramientas principales de medicidén se ubican, las ofertas, promociones y

campafas digitales.

Los resultados obtenidos concuerdan con dichos aportes, debido a que las
caracteristicas que representan, en la empresa se brindan ofertas atractivas a los
clientes muestra un 70% de los encuestados con escala siempre, el cliente ha
aprovechado alguna promocion de FISIOVITAL en las ultimas semanas, 75%
manifestd con escala siempre. Dichos resultados, demuestran que los aspectos se

aplican de manera favorable.

De otra parte, la empresa lleva a cabo campafas digitales para la promocién
y venta de sus productos, los encuestados respondieron 45% con escala casi
nunca, este resultado demuestra que el aspecto estudiado no se aplica de manera
adecuada. Ante esta situacidon, conviene tomar en cuenta estrategias especificas
gue contribuyan a fortalecer las herramientas digitales y conseguir mayor captacion
del publico objetivo. Dicho resultado, contradice los aportes de Kotler y Keller (2014)
la oferta tiene que ver con las cantidades de un producto, los cuales los encargados
de producir estan dispuestos a producir a los probables precios que predomina en
el mercado. Concerniente a promocién, los mismos autores mencionan que es el
aspecto que se emplea para fomentar y comunicar al mercado sobre los articulos
de una organizacion. Referente a las camparfas digitales Monferrer (2013) afirma
gue guarda relacion con el marketing digital, el cual se basa en las tecnologias de
la informacion que permiten acercarse mucho mas al cliente y fortalecer los efectos

del marketing tradicional.

De igual manera contradice el aporte de Sologuren (2013) quien en su
trabajo de investigacion titulada El social media marketing como estrategia para
potenciar una empresa, presentada en la universidad Metropolitana Ecuador, quien
pudo concluir que el social media marketing es el enfoque moderno del marketing
tradicional, fundamentado en los instrumentos interactivos de la pagina que pueda
existir. Las organizaciones deben prestar bastante cuidado con la informacion
variada que suben a las redes; debido a que no todos los individuos quieren

observar la publicidad, ya que no aceptan los mensajes comerciales.
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Con el proposito de cumplir este objetivo, de igual manera se aplicé una guia
de entrevista al propietario del negocio, donde se percibe que las ofertas y
promociones se aplican de forma moderada; ante este resultado conviene
considerar mas estrategias que atraigan al cliente a tomar la decision de comprar
el producto. De otra parte, concerniente a las campafias digitales, se ejecutan de
forma parcial, ante este panorama, es pertinente explotar al maximo las
herramientas digitales, debido que, ante la crisis sanitaria a raiz de la pandemia, el

publico acude de manera directa a la tecnologia.

Dichos resultados, contradicen el aporte de Gonzalez (2013) quien brinda una
propuesta en su trabajo de investigacién Plan Estratégico de marketing para el
posicionamiento de la empresa Invermédica, C.A. en el mercado de insumos y
equipamiento médico del estado Carabobo, en el cual concluye que mediante el
establecimiento de una diversidad de estrategias de marketing y ventas propuestas
en su plan estratégico, la organizacion Invermédica conseguira alcanzar el nivel de

posicionamiento anhelado en el mercado.

En base a la discusion del segundo objetivo, correspondiente a los
resultados conseguidos, se percibe que las ofertas y promociones se aplican de
manera parcial; ante este panorama resulta conveniente considerar estrategias que
permitan fortalecer los aspectos estudiados. De otra parte, con respecto a las
campafas digitales, no existe mayor conocimiento sobre el uso y no se toman en
cuenta de manera frecuente. Ante esta situacion, es conveniente considerar
técnicas que permitan el mayor uso de esta herramienta, mas aun es estos tiempos

de pandemia, donde las personas se enfocan en la tecnologia.

Con respecto al tercer objetivo, el cual hace mencién a definir la
organizacion de la empresa para promover el posicionamiento de la marca
FISIOVITAL en la ciudad de Piura, 2021. Porter (2020) menciona que organizacion
de empresas, hace alusién a organizaciones sociales o de rango administrativo que
incluye la actividad de ordenar. Las compafias, prestan atencion a la satisfaccion
de los requerimientos bésicos, como salud, alimentacién, vestuario, transporte,
vivienda, trabajo. Las empresas, con rango administrativo mencionan a la gestiéon
gue contribuird al establecimiento y creacién de una unidad social, ya sea

financiera, de produccion o comercial. Dentro de las herramientas fundamentales
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gue permitirAn medir la ejecucion, se encuentran la puntualidad y disposicion de

materiales e insumos.

Los resultados obtenidos, contradicen los aportes, debido a que las
dimensiones que representan, la empresa FISIOVITAL se caracteriza la
puntualidad en el servicio muestra un 85% de los encuestados con escala siempre,
la empresa aprecia una buena disposicion de los enseres para la atencion al
publico, 70% manifesté con escala casi siempre y por Ultimo concerniente a si la
empresa muestra una buena organizacion en general, los encuestados
respondieron 75% con escala casi siempre, esto demuestra que los aspectos
estudiados se aplican de manera favorable. Cabe mencionar, que se pueden
considerar tacticas que permitan obtener mayores resultados positivos

Dichos resultados, de igual manera coinciden con los aportes de Sainz
(2013) el cual menciona que es una conducta humana que logra que lleguemos en
la hora precisa establecida con anticipacion. Stanton et al. (2013) sostienen que la
disposicion de materiales e insumos se refiere a otorgar los productos o servicios

respetando el tiempo y lugar correcto en la distribucion y entrega final al cliente.

Con el proposito de cumplir este objetivo, de igual manera se aplicd una guia
de entrevista al propietario del negocio, donde se percibe que FISIOVITAL de
manera permanente cuenta con disponibilidad de insumos, con el propésito de no
afectar a ningun cliente. En base al resultado obtenido, queda demostrado que la
empresa aplica el aspecto estudiado de manera favorable. Este resultado coincide
con el aporte de Pereyda et al. (2014) quienes en su trabajo de investigacion Plan
de marketing para la creacion y posicionamiento y desarrollo de marca de la
empresa “Negocios Caypo S.R.L” en la ciudad de Piura, llegaron a la conclusion
que si existe viabilidad en la creacion de menestras “la huerta” de la empresa
Negocios Caypos en la ciudad de Chiclayo ya que se lleg6 a encontrar que si existe

demanda de estos productos.

En base a la discusion del tercer objetivo, correspondiente a los resultados
conseguidos, se percibe que aspectos como la puntualidad y disposicion de

materiales e insumos se desarrollan de manera correcta, sin embargo, conviene
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continuar puliendo las estrategias en aras de seguir obteniendo resultados
favorables.

Con respecto al cuarto objetivo, el cual hace mencién a determinar las
caracteristicas de la calidad para promover el posicionamiento de la marca
FISIOVITAL en la ciudad de Piura, 2021. De acuerdo a Porter (2020) sostiene que
la calidad viene a ser el conjunto de caracteristicas que consiguen satisfacer los
requerimientos de los clientes. Asi mismo, abarca no tener deficiencias tanto en
producto como servicio. Dentro de los indicadores se presenta a servicio esperado
y servicio percibido.

Los resultados obtenidos concuerdan con el aporte, debido a que las
caracteristicas que representan, en general se espera un servicio de calidad en la
empresa muestra un 90% de los encuestados con escala siempre y en lo referente
a si considera que el servicio recibido por FISIOVITAL siempre es acorde a sus
expectativas, 95% manifesto con escala siempre; este resultado demuestra que los
aspectos estudiados se aplican de manera adecuada. Ante esta situacion, es
pertinente continuar puliendo las estrategias en aras de mantener estos resultados
Optimos.

Con el propésito de cumplir este objetivo, de igual manera se aplicé una guia
de entrevista al propietario del negocio, donde se percibe que el servicio esperado
y servicio percibido se desarrollan de manera favorable, debido a que se satisface
las expectativas de los clientes. Ante esta situacién actual, conviene tomar en
cuenta tacticas que permitan seguir contando con dichos resultados éptimos.

Cabe mencionar que dichos resultados, coinciden con los aportes de Kotler y
Keller (2014) quienes afirman que es la expectacion que demuestran los clientes al
momento de adquirir los productos o servicios de una empresa. Concerniente al
servicio percibido, los mismos autores mencionan que es una evaluacion a largo
plazo, vale decir, post — consumo, que es susceptible a cambios en ciertas
transacciones.

En base a la discusion del cuarto objetivo, correspondiente a los resultados
conseguidos, se percibe que el servicio esperado y servicio percibido, se
desarrollan correctamente y ante estas ventajas positivas es de vital importancia
continuar puliendo las estrategias con el fin de conservar dichos resultados e ir

incrementando la calidad del servicio.
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Con respecto al quinto objetivo, el cual hace menciéon a evaluar la
fidelizacion para promover el posicionamiento de la marca FISIOVITAL en la ciudad
de Piura, 2021. Segun Stanton et al. (2013) la fidelizacién viene a ser la accion
comercial que intenta garantizar la relacién de manera continua de un consumidor
con una organizacion, tratando de evitar que lo alcance la competencia. Dentro de
los indicadores que contribuiran a la correcta ejecucion se ubican la recurrencia en
la demanda del servicio y recomendacion de los clientes.

Los resultados obtenidos concuerdan de cierta forma con el aporte, debido
a que las caracteristicas que representan, acuden frecuentemente a FISIOVITAL
muestra un 50% de los encuestados con escala siempre. Dicho resultado,
demuestra que el aspecto estudiado se aplica de forma equilibrada. Ante tal
situacion, es conveniente considerar técnicas que contribuyan a motivar al puablico

objetivo a acudir frecuentemente al establecimiento.

De otra parte, en lo referente a si la empresa merece ser recomendado a
sus amigos y conocidos, 95% manifest0 con escala siempre; este resultado
demuestra que el aspecto estudiado se ejecuta de manera adecuada. Ante esta
situacion, es pertinente continuar puliendo las estrategias en aras de mantener el
nivel de aplicacion alto. Dicho resultado coincide con el aporte de Porter (2020)
guien menciona que son los productos o servicios que son de uso habitual o parte
de una rutina, en consecuencia, la organizacion realiza una labor ardua en aras de
satisfacer la demanda. De otra parte, con respecto a la recomendacion de los
clientes, Kotler y Keller (2014) sostienen que el cliente satisfecho recomienda a
otras personas el producto o servicio recibido por la organizacién en aras de que
ellos disfruten del mismo beneficio.

Con el proposito de cumplir este objetivo, de igual manera se aplicd una guia
de entrevista al propietario del negocio, donde se percibe que la recurrencia en la
demanda del servicio y la recomendacién de los clientes se encuentra en un nivel
correcto, sin embargo, es pertinente considerar mas estrategias, con el fin de
continuar fidelizando a los clientes de manera 6ptima.

En base a la discusion del quinto objetivo, correspondiente a los resultados
conseguidos, se percibe que la recurrencia en la demanda del servicio y

recomendacion de los clientes, se desarrollan adecuadamente, sin embargo, es
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conveniente fortalecer los aspectos, en aras de conservar la cartera de clientes y
no opten por la competencia.

Con respecto al sexto objetivo, el cual hace mencion a establecer las
estrategias de diferenciacion para promover el posicionamiento de la marca
FISIOVITAL en la ciudad de Piura, 2021. Wilkinson (2013) afirma que forma parte
de una estrategia de marketing que intenta resaltar ciertas caracteristicas del
producto o servicio que pueda permitir distinguirse algo diferente en el mercado,
esta es una importante ventaja ante la competencia. Dentro de las herramientas
gue sirven de indicadores, se encuentran la innovacion del servicio, la comodidad
y la reputacion.

Los resultados obtenidos concuerdan con el aporte, debido a que las
caracteristicas que representan, el servicio que ofrece FISIOVITAL es innovador
muestra un 65% de los encuestados con escala siempre, las instalaciones de la
empresa en general son comodas, 60% manifesté con escala casi siempre y por
ultimo concerniente a si FISIOVITAL tiene una buena reputacion en la ciudad de
Piura 65% manifestd con escala casi siempre; estos resultados demuestran que
los aspectos estudiados se ejecutan de forma correcta. Ante tal panorama, es
conveniente continuar puliendo las estrategias con el fin de obtener mayores

resultados positivos.

Cabe mencionar, que dichos resultados de igual manera coinciden con el
aporte de Inga (2014) quien en su trabajo de investigacion titulado Plan Estratégico
de Marketing de una Cadena de Boticas para la Fidelizacion de Clientes, tuvo como
conclusién que brindando un servicio personalizado al cliente, de manera conjunta
a otros factores como el marketing de farmacias, las cadenas otorgaban ventajas
competitivas vinculadas a las farmacias y boticas tradicionales, el cual repercute de
directamente en su desarrollo y en la busqueda de territorios nuevos, y en base a
ello, un incremento en la participacion de mercado.

Con el proposito de cumplir este objetivo, de igual manera se aplicé una guia
de entrevista al propietario del negocio, queda demostrado que la innovacion del
servicio, comodidad y reputacién se aplican de manera adecuada, sin embargo,
resulta importante pulir las estrategias actuales, con el propésito de conseguir
mayores resultados favorables. Dichos resultados, concuerdan con los aportes de

Stanton et al. (2013) afirman que la innovacion es una practica, idea u objeto que
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es observado como nuevo para una persona u otra unidad de adopcion. De acuerdo
a Kotler y Keller (2014) sostienen que la comodidad es el disfrute que siente la
persona al ver que sus expectativas y necesidades han sido cubiertas de manera
exitosa. Concerniente a la reputacion, segun Porter (2020) menciona que es fruto
del vinculo entre la identidad y la imagen corporativa, vale decir, la consecuencia
de la consolidacion de la imagen de la organizacion.

En base a la discusion del sexto objetivo, correspondiente a los resultados
conseguidos, se percibe que la innovacion del servicio, comodidad y reputacién se
desarrollan adecuadamente, sin embargo, es pertinente continuar incluyendo

nuevas estrategias, con el proposito de obtener mayores resultados positivos.

En lo que respecta al objetivo general sobre, determinar las estrategias de
marketing operativo para promover el posicionamiento de la marca FISIOVITAL en
la ciudad de Piura, 2021. Para el andlisis se toman en cuenta aportes sobre la
variable independiente y dependiente. Concerniente a la variable independiente se
tiene: Marketing operativo: Para Kotler (2013) el marketing operativo es la
utilizacién de las estrategias de comercializacion. Su principal funcién corresponde
a la dimensién operativa. Es una serie de decisiones tacticas, que muestran las
politicas comerciales y de esta manera permiten aumentar la demanda, por ello
favorecen la aprobacién y la compra del producto o servicio. Con respecto a la
variable dependiente Posicionamiento de la marca: El posicionamiento ha sido
definido por Kotler como el acto de disefiar la oferta y la imagen de la compaiiia
para ocupar un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo. En otras palabras,
el posicionamiento de la marca explica cdmo una marca es diferente de sus
competidores y donde, o cdmo, se encuentra en la mente de los clientes (Marion,
2017).

Al analizar las distintas dimensiones del marketing operativo y el
posicionamiento de la marca FISIOVITAL, se puede apreciar que las competencias
relacionadas con la propuesta de valor alcanzan un promedio de 50% con escala
siempre, estrategias de ventas con 60% escala siempre, organizacion de la
empresa con 70% escala casi siempre, caracteristicas de la calidad con 90% escala
siempre, fidelizacion con 70% escala siempre y estrategias de diferenciacién con

60% escala casi siempre.
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VI. CONCLUSIONES

Se percibe que la propuesta de valor, correspondiente a los resultados
conseguidos, los precios se desarrollan correctamente, sin embargo, con
respecto a la variedad de servicios, la empresa carece de servicios
adicionales para los nifios. De otra parte, con respecto al valor agregado en
el servicio, no se toman en cuenta detalles que permitan complementar el
servicio y asi atraer a mas clientes.

En cuanto a los aspectos relacionados a las estrategias de ventas, se
percibe que las ofertas y promociones se aplican de manera parcial. Aparte
de ello, referente a las campafas digitales, no existe mayor conocimiento
sobre el uso y no se toman en cuenta de manera frecuente.

Concerniente a la organizacion de la empresa, enfocados en los resultados
conseguidos, se aprecia que aspectos como la puntualidad y disposicion de
materiales e insumos se desarrollan de manera correcta, sin embargo, se
requiere fortalecer dichos aspectos en aras de conseguir mayores
resultados.

Se percibe que la calidad, en lo relacionado al servicio esperado y servicio
percibido, se desarrollan correctamente. Los clientes perciben un trato
cordial y disfrutan del servicio que ofrece la empresa en los distintos
tratamientos con los que cuenta.

En lo que respecta a la fidelizacion, correspondiente a los resultados
conseguidos, se percibe que la recurrencia en la demanda del servicio y
recomendacion de los clientes, se desarrolla adecuadamente, sin embargo,
resulta conveniente seguir mejorando, en aras de conservar la cartera de
clientes y los clientes no opten por la competencia.

Referente a la diferenciacion, de manera especifica en lo relacionado a la
innovacion del servicio, comodidad y reputacion se desarrollan
adecuadamente. Los clientes perciben que el servicio mejora gradualmente,
la infraestructura refleja un ambiente cédmodo y tienen una buena imagen

sobre la empresa.
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7. Las estrategias de calidad para orientar el marketing operativo se aplican en
un nivel correcto y la organizacion cuenta con el potencial para continuar
fortaleciendo mucho mas sus recursos fisicos y humanos. En consecuencia,
el posicionamiento de la marca tendra resultados 6ptimos en cualquier

situacion o dificultad presentada.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Establecer servicios adicionales tanto para niflos como para adultos.
Sumado a ello, generar una tarjeta por cliente, con el fin de llevar un control
del nimero de veces que adquiere el servicio y al completar cinco veces de
haberse beneficiado del servicio, otorgarle un tratamiento gratuito.
Determinar fechas especiales de descuentos del servicio y plasmarlo en un
cronograma. Posteriormente, emplear las diferentes herramientas de
comunicacioén, con el fin de promover las promociones. Para ello, seleccionar
a un integrante del equipo, que tenga las habilidades y capacidades para el
manejo de la tecnologia y se encargue de las campafias digitales de manera
frecuente.

Establecer indicadores de eficiencia y eficacia que permitan medir la
puntualidad y disposicion de materiales e insumos, con el propésito de
conservar el buen desarrollo de estos aspectos y seguir puliendo la
aplicaciéon de las mismas.

Realizar encuestas de satisfaccion al cliente de manera quincenal y en base
a ello detectar falencias y tomar medidas de forma rapida, en aras de seguir
contando con resultados favorables y los clientes siempre tengan un
concepto positivo sobre el servicio que brinda la organizacion.

Gestionar actividades que permitan tener una comunicacién frecuente con
el cliente. Dentro de ellas, considerar reuniones virtuales o llamadas
telefonicas, con el propésito de conocer opiniones sobre el servicio y
posibles recomendaciones para la mejora continua. Sumado a ello, el cliente
lo percibe de forma positiva y continia formando parte de la cartera de
clientes.

Supervisar de manera permanente las diferentes actividades que abarcan el
servicio al cliente. Asi mismo, controlar la condicion de la infraestructura en
aras de contar con una excelente reputacion por parte de los clientes y ellos
se sientan motivados a recomendar a los clientes potenciales.

Se recomienda desarrollar el marketing operativo con metas a corto plazo y

alcanzables, con el propoésito promover el posicionamiento de la marca
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FISIOVITAL. Para ello, resulta fundamental que el propietario del negocio
mantenga comunicacion abierta con su equipo de trabajo en aras de conocer
sus inquietudes y limitaciones y en base a ello seguir trabajando y alcanzar

de manera conjunta los objetivos.
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Anexo 01: Matriz de operacionalizacién de variables

VARIABLES DEFINICION DEEINICION DIMENSION INDICADORES ESCALA
DE ESTUDIO CONCEPTUAL DE
OPERACIONAL )
MEDICION
Para Kotler (2013) “El .
Precios
marketing operativo es la
utilizacion ~ de  las Variedad de _
Propuesta de valor . Ordinal
estrategias de | EI marketing operativo Servicios
comercializacion.  Su | sera medido a través de Valor agregado en el
principal funcion | la propuesta de valor, servicio
corresponde a la | estrategias de ventas y Ofertas
Marketing Operativo | dimensién operativa. Es | organizacion de Estrategias de Promociones Ordinal
una serie de decisiones | empresas, para lo cual ventas .
Campafias digitales
tacticas, que muestran | se aplicara un
las politicas comerciales | cuestionario y una guia
y de esta manera | de entrevista. Puntualidad
it t | Organizacion de la _
permiten aumentar la oOrdinal

demanda, por ello
favorecen la aprobacion

y la compra del producto

empresa

Disposicion de
materiales e

insumos




o0 servicio” (p.64).

Posicionamiento

El posicionamiento ha
sido definido por Kotler
como "el acto de disefiar
la oferta y la imagen de
la compafiia para ocupar

un lugar distintivo en la

mente del mercado
objetivo". En otras
palabras, el

posicionamiento de la
marca explica como una
marca es diferente de
sus competidores vy
donde, o como, se
encuentra en la mente
de los clientes. (Marion,

2017, p. 3)

El posicionamiento sera
medido a través de la
calidad, fidelizacién vy
diferenciacién para lo
cual se aplicard un
cuestionario y una guia

de entrevista.

Calidad

Servicio esperado

Servicio percibido

Ordinal

Fidelizacion

Recurrencia en la
demanda del

Servicio

Recomendacion de

los clientes

Ordinal

Diferenciacién

Innovacién del

servicio

Comodidad

Reputacion

Ordinal




Anexo 02: Matriz de consistencia

Tema

Problema de investigacion

Objetivo de investigacion

Metodologia

Marketing operativo para
promover el
posicionamiento de la
marca Fisiovital en la

ciudad de Piura 2021

Problema general

Objetivo general

,Qué de

operativo se aplican para promover el

estrategias marketing

posicionamiento de la marca Fisiovital
en la ciudad de Piura 20217

de

marketing operativo para promover el

Determinar las  estrategias
posicionamiento de la marca Fisiovital

en la ciudad de Piura 2021.

Problemas especificos

Objetivos especificos

¢ Cudles son las caracteristicas de la
propuesta de valor para promover el
posicionamiento de la marca Fisiovital

en la ciudad de Piura 2021?

¢, Qué estrategias de ventas se ejecutan
para promover el posicionamiento de la
marca Fisiovital en la ciudad de Piura
2021?

¢En qué situacion se encuentra la
organizacion de la empresa para

promover el posicionamiento de la

Reconocer las caracteristicas de la
propuesta de valor para promover el
posicionamiento de la marca Fisiovital
en la ciudad de Piura 2021

Establecer las estrategias de ventas
para promover el posicionamiento de la
marca Fisiovital en la ciudad de Piura
2021

Definir la organizacién de la empresa

para promover el posicionamiento de la

-Disefio de Investigacion: No

experimental, transeccional,
descriptiva
de

-Tipo Investigacion:

Aplicada

-Enfoque: mixto

-Poblacién: 180 clientes

-Muestra: 180 clientes

-Técnicas: Encuesta,
entrevista
-Instrumentos:  Cuestionario,

guia de entrevista




marca Fisiovital en la ciudad de Piura
2021?

¢ Cudles son las caracteristicas de la

calidad para promover el
posicionamiento de la marca Fisiovital

en la ciudad de Piura 20217?

¢De qué manera la fidelizacion se

ejecuta para promover el
posicionamiento de la marca Fisiovital

en la ciudad de Piura 20217?

¢ Qué estrategias de diferenciacion se

ejecuta para promover el
posicionamiento de la marca Fisiovital

en la ciudad de Piura 2021?

marca Fisiovital en la ciudad de Piura
2021

Determinar las caracteristicas de la

calidad para promover el
posicionamiento de la marca Fisiovital

en la ciudad de Piura 2021

Evaluar la fidelizacion para promover el
posicionamiento de la marca Fisiovital
en la ciudad de Piura 2021

Establecer las  estrategias de

diferenciacion para promover el
posicionamiento de la marca Fisiovital

en la ciudad de Piura 2021.

-Método de andlisis: Excel




Anexo 03: Instrumentos

Cuestionario a los trabajadores

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Buen dia sefior (a), soy estudiante del Taller de Elaboracion de Tesis de la
Universidad César Vallejo y estoy realizando una investigacion titulada Marketing
operativo para promover el posicionamiento de la marca FISIOVITAL en la
ciudad de Piura, 2021, es por eso que su opinion sera de mucha importancia. Le
agradezco de antemano por su tiempo.

Totalmente de acuerdo (TA): 5 De acuerdo (A): 4 Indeciso (3): |
En desacuerdo (ED): 2 Totalmente en descuerdo (TD): 1
TA A | ED
5 4 3 2

VARIABLE MARKETING OPERATIVO

PROPUESTA DE VALOR

Los precios de FISIOVITAL son mejores que la
competencia

FISIOVITAL ofrece variados platos para la eleccion de
los clientes

El servicio que recibe en FISIOVITAL es diferenciado
de la competencia

ESTRATEGIA DE VENTAS

En FISIOVITAL se brindan ofertas atractivas a los
clientes

Ha aprovechado alguna promocion de FISIOVITAL en
las dltimas semanas

FISIOVITAL lleva a cabo campafias digitales para la
promocion y venta de sus productos

ORGANIZACION DE LA EMPRESA

Una de las caracteristicas de FISIOVITAL es la
puntualidad en el servicio




TA ED TD
5 2 1

8 | En FISIOVITAL se aprecia una buena disposicion de
los enseres para la atencién al pablico

9 | FISIOVITAL muestra una buena organizacién en
general
VARIABLE POSICIONAMIENTO
CALIDAD

10 | En general usted siempre espera un servicio de calidad
en FISIOVITAL

11 | Usted considera que el servicio recibido en
FISIOVITAL siempre es acorde a sus expectativas
FIDELIZACION

12 | Usted acude frecuentemente a FISIOVITAL

13 | FISIOVITAL merece ser recomendado a sus amigos y
conocidos
DIFERENCIACION

14 | Considera que el servicio que ofrece FISIOVITAL es
innovador

15 | En general las instalaciones de FISIOVITAL son
comodas

16 | FISIOVITAL tiene una buena reputacion en la ciudad

de Piura




\ll UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
GUIA DE ENTREVISTA

APLICADO A: FECHA:
MARKETING OPERATIVO

1. ¢Cual es la politica de precios de FISIOVITAL? Explique

Contamos con paquetes de tratamientos para que el cliente pueda adquirir dependiendo de
su problema de salud.
v' Sielcliente toma un paquete de tratamiento y cancela el 100% del costo, se le brindal
una oferta.
v El cliente puede iniciar el tratamiento con el 50% del paquete cancelado y el otro
50% en el transcurso del tratamiento, son facilidades de pago que se les brinda a
cada cliente.

2. ¢Considera que FISIOVITAL ofrece variedad de tratamientos? ¢En qué puede
mejorar?

FISIOVITAL ofrece una gran variedad de tratamientos

Tratamientos para Hemiplejia, Pardlisis facial, Tendinitis entre otros
PROBLEMAS DE COLUMNA:

e Cervicalgia

e Lumbalgia

e Hernias discales
e Escoliosis

POST-OPERATORIO:
e Hombro, cadera, rodilla.
Se le recomienda mejorar en mas tratamientos en el area de nifios.

3. ¢Qué valor agregado les ofrece a sus clientes?
En FISIOVITAL contamos con un precio fijo dependiendo del tratamiento que necesita el
paciente o cliente.

4. ¢Qué tipos de ofertas y promociones ofrece FISIOVITAL? Explique:

FISIOVITAL ofrece ciertas ofertas cuando el cliente adquiere un paquete de tratamiento

con el 100% cancelado.




Cada 15 dias se ofrece una promocién con el 20% de descuento en tratamientos de
masajes y estética.
También se realiza sorteos con el 50% de descuento en algunos fines de mes o fechas

importantes.

5. ¢Considera que son importantes las campafas digitales en la actualidad?

Las campanias digitales en la actualidad son muy importantes, ya que se ha probado que la
mayoria de las personas buscan en internet antes de comprar un producto o servicio.

El marketing digital permite captar mas clientes y fidelizar a los clientes actuales y de esa
manera aumentan las ventas de la empresa de una manera favorable.

6. ¢FISIOVITAL realiza campafas digitales para llegar mejor a sus clientes?

En un principio no hemos tenido campafias digitales, pero con el tiempo nos estamos
centrando poco a poco en lanzar campanas digitales por redes sociales. Y de esta manera
llegar a mas clientes.

7. ¢De qué manera asegura FISIOVITAL la disponibilidad de insumos?

En FISIOVITAL siempre contamos con disponibilidad de insumos y asi de esta manera no
afectar a ninguno de nuestros clientes.

POSICIONAMIENTO

8. ¢De qué manera se monitorean las expectativas en el servicio que tiene el cliente? Explique

Cada cliente tiene sus propias expectativas y para ello todas deben ser satisfechas y de ser asi,
ese comprador podra convertirse en un cliente recurrente.

Lo primero que se debe hacer es saber escuchar al cliente esta es la clave para saber cémo
cumplir con sus expectativas, con lo que en realidad necesita cada uno de ellos.

9. ¢Es alta la recurrencia de clientes en su asistencia a FISIOVITAL? ¢Qué podria mejorar
para elevar esa recurrencia?

Cada dia se cuenta con mas clientes en FISIOVITAL y para brindar un mejor servicio se le
recomienda lanzar campafas por redes sociales y de esta manera informar de los
tratamientos con los que cuenta FISIOVITAL.

10. ¢ FISIOVITAL tiene alguna politica de innovacion del servicio?

Siempre esta innovando con respecto a tecnologia.

11. ¢, Qué medidas han tomado para garantizar la comodidad de los clientes durante el servicio?
v" Importancia en la calidad
v' Control de costos

Estas son unas de las medidas que se han tomado para la comodidad de los clientes.




12. ¢ Qué acciones considera necesarias de realizar para elevar la reputacion de FISIOVITAL
en la ciudad?
El buen trato a los clientes
El buen servicio




Anexo 04: Validaciones de instrumentos

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Freddy William Castillo Palacios con DNI N° 02842237 Doctor en Ciencias
administrativas N° ANR: 202528, de profesion Licenciado desempefiandome

actualmente como: Docente a tiempo completo en la U.C.V. Piura

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validaciéon los

instrumentos:
Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Cuestionario

aplicado a DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
clientes

X
1.Claridad

X
2.0bjetividad

X
3.Actualidad

X
4.0rganizacion

X
5.Suficiencia
6.Intencionalid X
ad

X
7.Consistencia

X
8.Coherencia

X

9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 26 dias del
mes de abril del Dos mil Veintiuno.




. Or Froddy W. Castifio Palacios
e . UNIC DE CLLEG. He 343

Dr. : Freddy William Castillo Palacios
DNI : 02842237

Especialidad : Administracion

E-mail . fweastillop@ucvvirtual.edu.pe



ucv

cisasvaiiio CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, José Martin Lazo Sanchez, con DNI N° 027780843, Licenciado en Ciencias
Administrativas, Registro Unico Colegiatura N® 23792, de profesion Administrador,

desempenandome actualmente como Docente de 1a Escusla de Administracion UCV

Piura.

Por medio de la presents hago constar que he revisado con fines de Validacion los

instrumentos Cuestionanos:

Marketing operativo para promover el posicicnamiento de la marca Fisiovital en Ia

ciudad de Piura, 2021

Luego de hacer las cbservaciones perninentes, puedo formular [as siguientes

apreciaciones:

Marketing Operativo. Cuestionario

9 Metodolog'a

ﬂido 2 los dientes, Piura 2021 DEACIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE

1.Claridad /
2.Objetividad vi
3.Actuslidad ¢
4 Organizacion v
5.5uficiencia d
6.intencionalidad v
7 Conziztencia Vi
8.Coherenciz ¢

v




Posicionamiento. Cuestionario
dirigido a los clientes, Piura 2021 DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
: v
1.Claridad
HRASE? v
2.0bjetividad
v
3.Actuahdad
iy v
4.0Organizacion
Sesty v
5.5uficiencia
c : v
6.intencionalidad
; 3 v
7.Consistencia
: v
8.Coherencia
g v
9. Metodologia

En senal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 18 dias del mes
de abril del Dos mil Veintiuno.

1y Uein it vk
. _4\__ RE. UIC. DE COLES. ¥° 237%2

Matr. - José Martin Lazo Sanchez

DNI - 02778943

Especialidad ;: Administracion

E-mail - martinlazosanchez@gmail.com




ucv

UNIVERSIDAD
CESAM VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION
YoCﬂQ"’JM‘“‘OA“W‘@"U@" con DNI ne, D643ISIO Magister

..........................................................................................................

N AR BABO 4o profesion. duenGadoen Adusiossractdy

---------------

desempefiandome actualmente como QW‘QQ“E‘“(‘OP"““Q ......................
en . Jo Untuaisiea Cserlleio kel Pu@ oo

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién los instrumentos:

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

mmmw°mwm MUY BUENO | EXCELENTE

1.Claridad

2.0bjetividad

3 Actualidad

V(YIS

4 Organizacién

5.5uficlencla

\

6.Intencionalidad

7.Consistencia &

8.Coherencia

Y|\

9 Metodologla




En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 24 dias de Abril

(1@1&595%@

CuhMAmbC«m
m Magister en Administracidn de Negodios
uwmdomwustmén
CLAD. N° 18480

Magtr. . Caeloy Protenio Beeplo Gorueic
DNI . 6A3ISIO

Especnahdad MAcke TG ‘
E-mail : eoguloce € vovvictual.edo €
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“Marketing operativo para promover el posicionamiento de la marca Fisiovital en la ciudad de
Piura,2021"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: cuestionario

Deficdente Regular Buena Muy Buena Excelente
Incicadores ORerios 0-20 21-40 41-50 61-80 .

100
L1

Bfe |2

ASPECTOS DE VALIDACION 2012 N -

14 % |4 3
S _j10 18 20 126 I (38 | |45 (5o |ss e |4 lvo |78
1.Clardad Esta formudado

con un lenguaje ‘}@
spropiado

2.Objetividad Esta  expresado
en  conductas 51
observables

3 Actuakidad Adecuado al
enfoque tedrico G
abordado en I3 3
Investigacion

4 Ocganizacion Existe una
organizacidn 9%
lgica entre sus
ftems

5. Suficlencla Comprende los

NeCesarnios en

calkdad,




|
J;

Gintencionaldiad | Adecusado  para l

valarar Las q 3 ?

dimensiones del

tema de Ia (
L. investigacion ]
7 Cansistencia Basado en

aspectos

tedricos- %3

clentificos de la

investigacion
8 Coherencia Tiene  relackin

entre las %%

variables e '

Indicadores
9 Metodologia La estrategla

responde 3 la 5%

elaboracion de la

Investigacién

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que ef EXPERTO EVALUADOR evalGe la pertinencia, eficacia del instrumento que se estd
validando, Debera colocar Is puntuacién gue considere pertinente a los diferentes enuniclados.

Fiura 24 de sbeid de 2021,

mgr: (raw) Dagule Gorcwers

on: DER37510

Teidlono FAIOSSESS

email: Ongulocn @ wvvrhel elopge




S

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

“Marketing operativo para promover el posicionamiento de la marca Fisiovital en la ciudad de Piura,

2021”
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO
. L Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 2140 41- 60 61- 80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 6 11 |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |8 |91 |09
10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 |80 |85 |90 |95 | 100

1.Claridad Esta formulado 95
con un lenguaje
apropiado

2.0bjetividad Esta expresado en 95
conductas
observables

3.Actualidad Adecuado al 95
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacién Existe una 95
organizacién
légica entre sus
items

5.Suficiencia Comprende los 95
aspectos
necesarios en




cantidad y

calidad.
6.Intencionaldiad | Adecuado para 95
valorar las

dimensiones del
tema de la
investigacion

7.Consistencia Basado en 95
aspectos tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion 95
entre las variables
e indicadores

9.Metodologia La estrategia 95
responde a la
elaboracién de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd validando.
Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.
Piura, 26 de abril del 2021.




, Dr Froddy W. Castifio Patacles
A, UNIC DE CULEG. ¥ 343

Dr.:
DNI:

Freddy William Castillo Palacios
02842237

Teléfono: 969584019

E-mail:

fwcastillop@ucvvirtual.edu.pe



mailto:fwcastillop@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 05: Confiabilidad del cuestionario

‘\T Duvtasons e v | FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
' INSTRUMENTO INVESTIGACION

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE : | Feria Valdiviezo Luz Carolina
1.2. TITULO DE PROYECTO DE Marketing operativo para promover el
INVESTIGACION . | posicionamiento de la marca Fisiovital en la
ciudad de Piura, 2021
1.3. ESCUELA PROFESIONAL : | Administracion
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario
(adjuntar) :

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson ( )

EMPLEADO
Alfa de Cronbach. ( X)
1.6. FECHA DE APLICACION : | 26/04/2021
1.7. MUESTRA APLICADA : | Muestra piloto de 18 trabajadores N
Il. CONFIABILIDAD
INDICE DE coummﬁow ALCANZADO: 73,5%

1. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (Itemes iniciales, itemes mejorados, eliminados, etc.)

Con respecto a la confiabilidad estadistica de los items, del presente cuestionario,
todas las preguntas estan sujetas a medicién, obteniéndose una confiabilidad
aceptable.

- ¢ il

Estudiante: Feria Valdvlezo Luz Carolinag Docente : Dr. Ramén Cosme Correa Becerra

ONI ygylo 8/2_ COESPE 502




Anexo 06: Carta de aceptacion de la empresa

A DE ACEPT. EMPRESA

Sra. Laura Yovany Valdiviezo Suarez
GERENTA GENERAL de la empresa FISIOVITAL
PIURA-PIURA.

Presente

Tengo el agrado de dirigirme a Usted, con la finalidad de hacer de su
conocimiento que la Srta. Luz Carolina Feria Valdiviezo identificada con DNI
N248420812, alumna de la escuela de Ciencias Empresariales, de 1a Universidad Cesar
Vallejo, ha sido admitida para realizar la investigacion en nuestra empresa FISIOVITAL,
teniendo como fecha de inicio el 26 de febrero del 2021 y con la fecha de culminacién
31 de mayo del 2021, en el drea Administrativa,

Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracién y estima personal.

Atentamente,

5

@ Tivioitat

Laura Yovary Valdiviezo Sudrez
Gerente General




