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Resumen 

 

 
La presente investigación tiene por objetivo determinar la relación entre 

Posicionamiento de Marca Internacional Purina y Satisfacción del Cliente en 

veterinarias del distrito Los Olivos 2021. La metodología empleada en esta 

investigación fue de tipo aplicada, de diseño no experimental y corte transversal, de 

nivel descriptivo, alcance correlacional y enfoque cuantitativo. Se trabajo con una 

muestra censal conformada por 30 Veterinarias del distrito Los Olivos, La técnica que 

se utilizo fue la encuesta y el instrumento que se empleo fue el cuestionario con escala 

de tipo Likert. Las encuestas estuvieron conformadas por 18 preguntas para cada 

variable. La confiabilidad del instrumento se analizó mediante el Alfa de Cronbach en 

el software estadístico SPSS versión 25.0, permitiendo efectuar su respectivo análisis 

y el contraste de las hipótesis. 

 

Finalmente, se concluyó que, si existe una relación significativa entre Posicionamiento 

de Marca Internacional y Satisfacción del Cliente en veterinarias del distrito Los Olivos 

2021, debido a que se obtuvo un resultado positivo. 

 
 
 
Palabras clave: Posicionamiento, Satisfacción del cliente, Marca Internacional Purina, 

Pro-Plan Veterinaria. 
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Abstract 

 

 
The objective of this research is to determine the relationship between Purina 

International Brand Positioning and Customer Satisfaction in veterinaries in the district 

of Los Olivos 2021. The methodology used in this research was applied, non- 

experimental and cross-sectional design, descriptive level, correlational scope and 

quantitative approach. We worked with a census sample of 30 veterinarians in the Los 

Olivos district. The technique used was the survey and the instrument used was a 

Likert-type questionnaire. The surveys consisted of 18 questions for each variable. The 

reliability of the instrument was analyzed using Cronbach's Alpha in the SPSS version 

25.0 statistical software, allowing the respective analysis and the contrast of the 

hypotheses. 

 

Finally, it was concluded that there is a significant relationship between International 

Brand Positioning and Customer Satisfaction in veterinaries in the Los Olivos 2021 

district, since a positive result was obtained. 

 
 
 
Keywords: Positioning, Customer Satisfaction, International Brand Purina, Pro-Plan 

Veterinaria. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 

El mercado mundial de alimentos para mascotas se valoró en US $87,08 mil millones 

en 2018 con una tasa anual de 5,4%. América del Norte, en 2019, es el segmento 

geográfico más grande del mercado y representa alrededor de 39, 2% en comparación 

global. El mayor ingreso lo genera Estados Unidos con US $ 29,876 millones en 2019. 

Se estima que el mercado mundial de alimentos para mascotas continúe en 

crecimiento en los próximos 5 años y se prevé que alcance los US $ 98 mil millones 

para el 2024. Por otro lado, en América Latina, el mercado de alimento para mascotas 

se estima en US $ 8,29 mil millones en 2019 y se espera un alcance de US $ 11,69 mil 

millones para el 2024, a una tasa compuesta anual de 7-11 % de 2019 a 2024.La 

industria de alimentos para mascotas está en continuo crecimiento a pesar de la 

recesión económica. Pro-Plan es una marca reconocida mundialmente especializada 

en satisfacer las necesidades de las mascotas entre ellos destaca los perros y gatos, 

en los años de estudio crearon ingredientes únicos que ayuda en la nutrición del 

engreído de la casa. Fórmulas exclusivas que ofrecen nutrición avanzada y un sabor 

agradable, Pro-Plan por tratarse de una marca top solo se venden en veterinarias y 

pet shop, por eso solo es recetado por los experimentados en nutrición como 

veterinarios, criadores, pet shop de confianza para la marca, gracias a fórmulas 

específicamente diseñadas para cada etapa del perro y gato, la marca cuenta con 

variedades de productos Pro-Plan de acuerdo con la necesidad de las mascotas. La 

realidad problemática en el caso peruano tiene que ver con la mala alimentación que 

les brindan las familias peruanas a las mascotas con comida cacera ya que esta no es 

la adecuada para su correcto desarrollo muscular, pelaje y su vida diaria. Una buena 

alimentación, fortalece su sistema digestivo, los ayuda a desarrollarse fuertes durante 

toda su vida. el cliente peruano ha ido aceptando que las mascotas necesitan una 

alimentación balanceada que le brinde todos los nutrientes necesarios para un correcto 

desarrollo y crecimiento, lo mejor es tener una marca reconocida y posicionada en el 

mercado porque son ellas las que brindan seguridad y confianza que busca el cliente. 

el Pet Care (cuidado de mascotas) esta categoría va en continuo crecimiento y muy 

sólida en los últimos años, cada día las personas toman conciencia del cuidado de las 
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mascotas, ya que tienen un promedio de vida de 15 años. Justificación Práctica La 

investigación presentada tiene un nivel de importancia alto porque ayudara como 

ejemplo a futuros profesionales de la carrera de Comercio internacional, facilitando 

información del vínculo entre posicionamiento de marca internacional y satisfacción del 

cliente a nivel local, nacional e internacional. El presente proyecto de investigación 

busca dar a conocer el posicionamiento y satisfacción del cliente de la marca Purina 

pro-plan en las veterinarias del distrito los Olivos dado que la marca pro-plan cuenta 

con una amplia experiencia en el rubro de alimentos para mascotas utilizando 

tecnología de primera mano, la marca está siendo cada día más aceptada por los 

clientes del distrito en mención. Por su calidad, buen precio, tecnología, Ampliar el 

conocimiento del cliente acerca del posicionamiento de la marca purina pro-plan en el 

distrito de los Olivos ya que la marca cumple con todas las exigencias nutricionales en 

alimento para mascotas y cuenta con posicionamiento estable frente a sus 

competidores. Se escogió posicionamiento de marca internacional porque lleva un 

conjunto de atributos tales como precio, calidad, experiencia entre otros. Justificación 

Teórica: la información obtenida en la investigación brindará lineamientos generales 

acerca del posicionamiento y la satisfacción del cliente; para lo cual, describieron y 

evaluarán los factores que influyen. Justificación Metodológica el presente estudio 

ayudara como argumento para posteriores estudios de investigación que estén 

vinculadas con estas dos variables de estudio. posicionamiento marca internacional y 

satisfacción del cliente; siendo este un modelo de orientación para su uso en 

investigaciones futuras, ya que, aporta información de las condicionantes que afectan 

al posicionamiento y satisfacción del cliente. Sobre la base presentada se propone los 

siguientes, problema general y especifico del estudio de investigación. 

 

El problema general de la investigación ¿Qué conexión existe entre Posicionamiento 

de marca internacional y satisfacción del cliente en veterinarias del distrito los olivos 

2021? A continuación, los problemas específicos fueron: PE1: ¿Qué relación existe 

entre las ventajas competitivas y satisfacción del cliente en veterinarias del distrito los 

olivos 2021? PE2: ¿Qué relación existe entre las ventajas competitivas y satisfacción 

del cliente en veterinarias del distrito los olivos 2021? PEN: ¿Cuál es la relación que 



3  

existe entre posicionamiento de marca internacional y la satisfacción del cliente en 

veterinarias del distrito los olivos 2021? el objetivo general Determinar la relación que 

existe entre posicionamiento de marca internacional Purina se relaciona con 

satisfacción del cliente en veterinarias del distrito los olivos 2021 Los objetivos 

específicos fueron los siguientes: OE1: ¿determinar la relación que existe entre 

Ventajas competitivas y Satisfacción del cliente en veterinarias del distrito los olivos 

2021? OE2: ¿Determinar la relación que existe entre posicionamiento de marca 

internacional purina y satisfacción del cliente en veterinarias del distrito los olivos 

2021? OEN: ¿Determinar la relación que entre posicionamiento de marca internacional 

purina y satisfacción del cliente en veterinarias del distrito los olivos 2021? la hipótesis 

general de la investigación fue: ¿Hay una relación significativa entre Posicionamiento 

de marca Internacional Purina y Satisfacción del Cliente en veterinarias del distrito los 

Olivos – 2021? HE1: ¿Hay una relación significativa entre ventajas competitivas y 

satisfacción del cliente en veterinarias del distrito Los Olivos 2021?; HE2: ¿Hay una 

relación significativa entre el posicionamiento de marca internacional purina y 

satisfacción del cliente en veterinarias del distrito Los Olivos 2021? HEN: ¿Existe una 

relación significativa entre el posicionamiento de marca internacional purina y 

satisfacción del cliente en veterinarias del distrito Los Olivos 2021?. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 
Entre las tesis nacionales tenemos: Zavala (2020) en su estudio “Branding y el 

posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Pamel Andina S.A.C, 

Lurigancho Chosica 2020” Su objetivo fue mejorara el posicionamiento de marca para 

lograr lo siguiente beneficio, atributos, rentabilidad y productividad. La investigación 

fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, y de nivel correlacional, con una muestra 

censal a 56 clientes. Se concluyo que las empresas cada día están en competencia 

constante por lograr un posicionamiento diferenciado, pero no todas logran posicionar 

su marca como lo desean, y son desplazadas por la competencia. García (2019) en su 

tesis “Posicionamiento de la marca Lord Michael S.A.C. en el mercado textil, la Victoria 

– Lima 2018” Su objetivo fue dar a conocer el actual posicionamiento de la marca en 

la empresa, con la finalidad de fidelizar su marca con todos sus clientes fieles y 

potenciales. El enfoque de investigación fue cuantitativo, deductivo, diseño no 

experimental y nivel descriptivo, se encuesto a 150 clientes. Como conclusión optaron 

por utilizar el marketing con la finalidad de aumentar las ventas y lograr mejoras en los 

ingresos diarios. Callohuanca (2019) en su estudio “Gestión administrativa y su 

incidencia en el posicionamiento en el mercado de la institución educativa grupo la 

paz” El objetivo fue definir la gestión administrativa del posicionamiento en el mercado 

de estudio, la metodología aplicada es de tipo aplicada con método deductivo, 

inductivo y descriptivo, diseño no experimental, se realizó una encuesta a 20 

trabajadores del centro de estudio y 144. Como conclusión se justifica la orientación a 

convertir este sistema en una herramienta importante que ayudara en la toma de 

decisiones en favor de un mejor posicionamiento. Paucar (2017) en su tesis “Branding 

y posicionamiento de marca de los fideos, San Martin de Porres, 2017” el objetivo de 

la investigación es determinar la forma en que el branding se relaciona con el 

posicionamiento de marcas aplicó una encuesta a 378 mujeres entre 40 a 45 años. Se 

concluyó aplicar el branding para posicionar la marca en el mercado de consumo 

masivo, debido a la infinidad de marcas en el mercado. Dentro de los Internacionales 

tenemos: Hemmonsbey and Tichaawa, (2021) " stakeholder and visitor reflections of 

sport brand positioning in south africa " el objetivo fue identificar la necesidad del 
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cliente, entre la marca y el cliente por ello es fundamental el estudio de posicionamiento 

de marca para lograr el carácter distintivo de la marca. La metodología aplicada fue de 

enfoque mixto, se utilizó un cuestionario a 403 visitantes de eventos deportivos en 

Sudáfrica. Se concluyó, que este estudio contribuye en las teorías y prácticas de 

posicionamiento de marcas existente, los responsables deben garantizar una 

percepción coherente de la imagen de marca para lograr los resultados deseados y 

colocarlo en un nicho de mercado. Muhammad and Komala (2020) en su estudio “The 

Effect of Brand Positioning and Service Quality on Customer Loyalty in Wonoayu 

Eurocar Market With Customer Satisfaction As Moderation Variable” El objetivo fue 

determinar su posicionamiento como marca, midiendo si sus clientes son fieles, la 

calidad en el servicio es importante ya que influye en el posicionamiento. la 

metodología aplicada fue de tipo cuantitativa, se encuesto a 115 clientes, concluyendo 

que los resultados obtenidos indican que si existe influencia entre las variables 

posicionamiento de marca y fidelidad del cliente. Romero et al, (2018) en el artículo 

científico “Evaluation of customer satisfaction in service companies” el objetivo para 

toda marca es la satisfacción de los clientes, es una necesidad primordial para ser 

eficientes y competitivos en todo momento, las condiciones actuales del mercado y los 

cambios a los que son sometidos las compañías proponen nuevas formas para 

gestionar los procesos de manera flexible orientada a la satisfacción del cliente y sus 

necesidades. La metodología fue de tipo mixto, descriptiva, la muestra fueron 3 

empresas de servicios. Concluyo que las partes que influyen directamente en la 

satisfacción del cliente serian generar mejoras para el logro de estándares de calidad, 

de servicio y valor percibido por el cliente. Pangihutan et al. (2021) En su investigación 

“Brand Positioning and Repurchase Intention: The Effect of Attitude Toward Green 

Brand” el objetivo fue examinar el efecto moderador de recompra de productos de la 

marca. Este estudio utilizo un enfoque de ecuaciones estructurales con una muestra 

de 175 personas. Como conclusión la actitud del cliente frente a la marca tiene un 

efecto Sadaf and Ahmed (2020)En su artículo “Influence of category management on 

customer satisfaction: Evidence from retail stores in Karachi.” el objetivo fue estudiar 

las prácticas de gestión por categorías (GC) y su impacto relativo en la satisfacción de 

los clientes en las tiendas minoristas de karachi, la metodología fue de tipo 
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estructurado y un análisis factorial confirmatorio, se realizó una encuesta a 250 

clientes, finalmente concluyo que su categoría se debe presentar de forma diferente 

pero atractiva, con capacitación constante de su personal. Alavi (2015) En su artículo 

“Examinar los estilos de toma de decisiones del consumidor del centro comercial, la 

satisfacción y la intención de compra” el Objetivo fue examinar los estilos MDL que el 

cliente exhibe en los centros comerciales, la metodología aplicada de empírica de 

ecuaciones estructurales se aplicó una encuesta a 327 clientes. Concluyo que los 

clientes con mayor consciencia de compra tienen menor nivel de satisfacción es 

importante que toda marca siga desarrollando nuevas actualizaciones, para estar 

posicionado en el mercado es necesario ser competente y ser el mejor frente a la 

competencia. 

 
En relación con la variable Posicionamiento de marca, según la teoría de motivación 

de Crompton (1979) implementar las estrategias de marketing relacional se concentra 

en el cliente, lo que genera experiencias, satisfacción, difunde atracción, ofrece un 

valor agregado diferenciándose de su competidor, crea vínculos reales y prolongados. 

Tenemos las siguientes definiciones: Según Morillo (2016) expreso que el 

posicionamiento de marca es una herramienta que posee un valor importante en un 

mercado de libre competencia y contribuye a la creación y fortalecimiento de una 

marca. Seguidamente a Penela (2015) son pasos y técnicas específicos que 

proporcionaran indicadores que muestren el nivel de aceptación que tiene una marca 

frente a los clientes. Finalmente, a Ries y Trout (2000) el posicionamiento de marca 

proporciona ventajas competitivas, generando beneficios y atributos, oportunidades de 

negocio y se revaloriza la marca debe lograr de manera clara y sencilla el 

posicionamiento en el mercado y a los clientes, establecer y diseñar un sistema de 

control que evalúe los objetivos propuestos Mi autor base para la investigación de las 

dimensiones a Ries y Trout, para ello se considera las siguientes dimensiones: 

ventajas competitivas, beneficios y atributos Según: Mathison et al (2007) ventajas 

competitivas son los elementos que posee un producto haciéndolo único y 

diferenciándose de la competencia y deja que la producción tenga mejorías de 

diferenciación con otro producto o servicio desde la visión de un cliente, las ventajas 
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competitivas serán apreciadas Según Villacis (2021) Los beneficios pueden definirse 

como la comparación o diferenciación con un determinado producto en comparación 

de la competencia, es decir un beneficio en las ventas, que puede hacer que el cliente 

vaya por si solo al producto generando una ventaja diferencial. Según Staton (2007) 

Los atributos es un grupo de características que abarca: color, precio, calidad y marca 

que definen un producto o servicio y que predomina de los clientes 

 

En relación con la variable Satisfacción de Cliente, tenemos la teoría de los dos 

factores, Según Lavado y Millan (1998) donde señalan que la dimensión puede lograr 

satisfacción e insatisfacción debido al rendimiento e importancia que le brinda el 

cliente, nos indica que ciertas dimensiones generaran satisfacción y otras distintas 

insatisfacciones, Según Dos Santos (2016) la satisfacción es el vínculo entre el cliente 

que consume un determinado bien o servicio con la marca o empresa, que busca un 

estado emocional satisfactorio al realizar sus compras o siendo atendido, para otras 

personas el consumidor es lo más importante, por ello siempre se busca que la 

satisfacción del cliente, para ello se crea un sistema productivo eficiente para cumplir 

con todos los requerimientos y necesidades de nuestros clientes, Tenemos las 

siguientes definiciones: Según Carasila (2007) el Posicionamiento habla tanto del 

producto o marca, ocupan en la mente del consumidor, relativa a sus necesidades 

como un producto que compite o marcas, Thompson (2021) la marca es un conjunto 

beneficios y atributos que identifica el cliente en el producto o servicio que busca para 

satisfacer sus necesidades, es por ello que toda marca busca diferenciarse de la 

competencia, un cliente siempre buscara la marca que le brinde lo mejor. Santos 

(2010) define la satisfacción del cliente como un sentimiento percepción o la actitud 

del cliente frente a un producto, por ende, una marca siempre busca alcanzar o superar 

esas expectativas de satisfacción para generar que el cliente se identifique con la 

marca y lo fideliza. La lealtad es parte importante en el proceso de la fidelización del 

cliente, Seguidamente a Valenzuela et al, (2019) señalaron que en la medida que se 

logre satisfacer a los clientes ofreciéndoles cumplir sus necesidades expresadas, y 

poder así consolidar su nicho en el mercado. Finalmente, Mondraño (2019) las 

organizaciones deben expresar el nivel de interés por fidelizar a sus clientes leales y 
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satisfacerlos con la marca en todo momento, para ello tendría que existir un vínculo 

entre lo que ofrece la empresa y lo que el cliente necesita, ofreciendo calidad del 

producto y cumpliendo expectativas de los clientes Mi autor base para la investigación 

de las dimensiones Mondraño (2019) para ello se considera las siguientes 

dimensiones: fidelidad de los clientes, calidad del producto, expectativas de los clientes 

Dimensiones de satisfacción del cliente Según Escamilla (2020) la fidelidad del cliente 

se trata de crear un vínculo entre comprador y marca para completar un vínculo 

aceptable entre ambos, donde se desarrolla una relación de confianza, teniendo en 

cuentas las buenas experiencias obtenidas, para esto es necesario un conjunto de 

interacciones satisfactorias Según Morillo (2009) la calidad se refiere a la capacidad 

que posee una marca para satisfacer las necesidades, brindando atributos y 

características que superan las necesidades del comprador en una situación 

específica de su compra. para satisfacer sus necesidades. Percepciones y 

motivaciones. Según Da Silva (2020) las expectativas del cliente son aquello que 

nuestros clientes anhelan y esperan tener en el proceso de compras de una marca, la 

expectativa se relaciona íntimamente con las experiencias vividas al momento de la 

compra y servicio. Skaarup y Mclarney. (2018) el posicionamiento de una marca 

comercial moderna, Para seguir siendo sostenible se busca la ventaja competitiva que 

fortalezca la marca, crezca la rentabilidad y baje los costos. Hennings et al. (2017) 

indicaron que el posicionamiento competitivo crea una relación emocional entre el 

cliente y la marca esto quiere decir que cuando un cliente encuentra una marca 

posicionada en el mercado se crea un vínculo. 
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III. METODOLOGÍA 

 
3.1 Tipo y diseño de investigación 

 
La presente investigación es de tipo aplicada, debido a que se utiliza todos los 

conocimientos y teorías necesarias para decidir si estas pueden ser convenientemente 

aplicadas. Según Lozada (2014) tiene por objetivo resolver un determinado problema 

o planteamiento específico para generar conocimiento con aplicación directa en 

problemas de la población con hallazgos tecnológicos. 

El diseño de investigación es no experimental, se refiere al estudio sin manipular 

deliberadamente las variables en forma intensional. y de corte transversal debido a 

que se obtuvo en un momento determinado. 

Según Hernández et al (2012) Indica que el diseño no experimental son 

investigaciones desarrolladas sin la manipulación deliberada de las variables, solo se 

observa su contexto natural para poder evaluarlos. 

Según Soliz (2019) El estudio transversal es la información obtenida en un único 

momento sobre una población con relación al objeto de estudio, se define como una 

investigación observacional, individual, que mide una o más variables en un momento 

dado. 

Se desarrollo una investigación de nivel descriptivo, puesto que, se observó y analizo 

los diferentes procesos a tomar en cuenta para determinar la relación entre las 

variables Posicionamiento de Marca y Satisfacción del Cliente. Según Sampieri (2011) 

se busca especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades 

o cualquier otro fenómeno que sea sometido a análisis. 

Sampieri (2011) Menciona que la investigación correlacional tiene como propósito 

medir el grado de relación que existe entre dos o más variables, tal correlación se 

sustenta en hipótesis sometidas a prueba. Básicamente mide las variables de una 

investigación ya sea una o más, estableciendo la similitud entre ellas, sin pretender 

dar una explicación completa (de causa y efecto) al fenómeno investigado. 
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Por último, el estudio es de enfoque cuantitativo, dado que se analizó y se obtuvo datos 

existentes. 

Según Tamayo (2007) el enfoque cuantitativo es un método general o tradicional, 

consiste en el análisis de teorías existentes a partir de una serie de hipótesis de la 

misma, cuyo objetivo es la generalización y medición de resultados, utilizando 

mecanismos informáticos. 

 

3.2 Variables y operacionalización 

Para Bauce et al (2018) la operacionalización se basa en la conceptualización de 

variables y factores medibles, se trata de encontrar los indicadores para cada 

dimensión establecida. Así mismo menciona que al identificar las variables se debe 

definir para interpretar sus indicadores. 

 
Definiciones Conceptuales: 

En la variable Posicionamiento de Marca, según Ries y Trout (2000) es la que 

proporciona ventajas competitivas, generando beneficios y atributos, oportunidades de 

negocio y se revaloriza la marca debe lograr de manera clara y sencilla el 

posicionamiento en el mercado y a los clientes, establecer y diseñar un sistema de 

control que evalúe los objetivos propuestos. 

En la variable Satisfacción del Cliente Mondraño (2019) Las organizaciones deben 

expresar el interés por tener la fidelidad de los clientes satisfechos con la marca en 

todo momento, para ello tener una similitud entre lo que la marca ofrece y lo que el 

cliente necesita ofreciendo calidad del producto y cumpliendo expectativas de los 

clientes. 

Definiciones Operacionales: 
 

La variable Posicionamiento de Marca Internacional se define operativamente 

mediante 3 dimensiones con sus respectivos indicadores: Ventajas competitivas 

(diferenciación, producto y producción), Beneficios (Cliente, Competencia y Ventas) y 

Atributos (Precio, Calidad y Colores). 
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La variable Satisfacción del Cliente se define operativamente mediante 3 dimensiones 

con sus respectivos indicadores: Fidelidad del Cliente (Experiencias, Confianza y 

Interacción), Calidad (Atributos, Percepción y Conformidad) Expectativas (Servicio, 

Marca y Compras). Se considero para ambas variables, dos cuestionarios, cada uno 

con 18 preguntas con escala de Likert, las cuales fueron: totalmente en desacuerdo 

(1), en desacuerdo (2), indeciso (3), de acuerdo (4), totalmente de acuerdo (5). Para 

mayor detalle y comprensión sobre el desarrollo de las variables junto con su 

operacionalización. (Ver Anexo 1) 

 
3.3 Población, muestra y muestreo y unidad de análisis 

 

Para Chaudhuri (2018) determina que población se define como el conjunto de casos 

que tiene una serie de especificaciones en común y se encuentra en un espacio 

determinado. Es un conjunto de personas que habitan en una determinada área 

geográfica específica para realizar una investigación. 

Según Ipsos (2016) existe 640 veterinarias y 374 pet shop, entre las que se encuentra 

en Lima moderna, Lima norte y Lima este, debido a que no se sabe la cantidad exacta 

de las veterinarias en el distrito de Los Olivos, existe una población a 30 veterinarias 

de Los Olivos-2021. 

López (2004) La muestra es un subconjunto o parte total de la población que se llevara 

a cabo la investigación, son procedimientos para obtener la cantidad de los 

componentes de la muestra como formulas, para así efectuar la medición y explorar 

las variables. 

En la presente investigación se aplicó la fórmula de muestra finita, en la cual se 

observó que la diferencia entre la población y la muestra es insignificante, por ello se 

tomó la decisión de utilizar una muestra censal (ver anexo 9). Por lo tanto, se consideró 

a 30 veterinarias del distrito de Los Olivos como muestra, además, al ser una muestra 

censal el muestreo no se aplica en la investigación. 

Hernández et al (2014) indican que la unidad de análisis es la parte principal que se 

está examinando en una investigación ya sea individuos u organizaciones. 

corresponde al objeto especifico de estudio en una medición y se refiere al qué o quién 
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es objeto de interés en una investigación. 

Finalmente, esta investigación tomo en cuenta como unidad de análisis una veterinaria 

en el distrito de Los Olivos-2021. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 

Para la recolección de datos en la investigación, se utilizó la técnica de encuesta, lo 

cual Bernal (2010) menciono que la técnica aplicada, permite la recolección de los 

datos. Y es la más popular de las técnicas para obtener información, a pesar de contar, 

muchas veces, con el sesgo que brindan las personas encuestadas. De igual modo 

menciona que la encuesta está conformada por preguntas direccionadas, con la 

finalidad de saber hechos específicos. 

En cuanto al instrumento de recolección de datos, se empleó como herramienta al 

cuestionario, según Córdoba (2004) el cuestionario es un sistema de interrogantes 

ordenadas en forma coherente, expresadas en lenguaje sencillo, permite la 

recolección de datos provenientes de fuentes primarias. es decir, de personas que 

poseen la información que resulta de interés. 

Para la validez del instrumento, según Lao & Takakuwa (2016) con la validez se 

determina la revisión de la presentación del contenido, el contraste de los indicadores 

con los ítems que miden las variables correspondientes. Así como el grado con que 

puede llegar a inferir las conclusiones en base a los resultados. 

En la presente investigación, el instrumento fue corroborado y sometido por un juicio 

de expertos de la facultad de Ciencias Empresariales, Escuela Profesional de 

Negocios Internacionales de la Universidad Cesar Vallejo – Filial Lima Norte, las cuales 

dieron como resultado promedio del 91% con relación a los resultados adquiridos. (Ver 

Anexo 04) 

La confiabilidad del instrumento, Martines y March (2015) muestra hasta donde los 

resultados obtenidos con la aplicación son verdaderamente útil, consistente, puesto 

que, si se analiza en distintas ocasiones a la misma parte, realmente se producirá los 

mismos resultados. 
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Para la confiabilidad del instrumento se trabajó con el método del Alfa de Cronbach 

realizado en el programa SPSS v25 a través de la obtención de datos, permitiendo 

obtener los resultados y establecer la solidez de los ítems de cada variable, Para mayor 

detalle y comprensión. (Ver Anexo 06) 

3.5 Procedimientos 
 

En base a la investigación se trabajó la información por medio de distintos recursos: 

libros, tesis, artículos científicos, etc. de igual manera, previa coordinación con los 

dueños de las veterinarias, se les otorgo el cuestionario, permitiéndoles aplicar las 

opciones correspondientes, para así, sustraer los datos y tener el fundamento de la 

hipótesis. 

3.6 Método de análisis de datos 
 

Según Peña (2017) el análisis de datos permite recopilar información con escalas de 

medición, Las fuentes de datos es un aspecto importante al momento de consultar, 

documentar, revisar determinado tipo de información, hacer comparaciones, entre los 

indicadores para las proyecciones de variables a corto, mediano y largo plazo. 

En la investigación de estudio se procedió a la verificación de todos los datos de forma 

natural, de los instrumentos, en el sistema estadístico SPPS v. 25. con la finalidad de 

determinar la confiabilidad de la investigación, a través del alfa de Cronbach, así mismo 

proporcionara porcentajes de las respuestas recibidas, donde los resultados se 

mostrarán en gráficos y tablas. Obteniendo como resultado el soporte de los 

documentos que demuestran la correlación que existe entre ambas variables. 

3.7 Aspectos éticos 
 

Se indica que la información presentada en la investigación se fundamentó en los 

valores de la integridad, rectitud y dignidad, de tal modose respetaron las propiedades 

intelectuales de los diferentes escritores, teniendo en cuenta las normas actualizadas 

del manual APA (7 edición), de igual forma, se desarrolló y desempeño en base a las 

exigencias académicas impuestas por la universidad Cesar Vallejo, demostrando 

calidad en la presente investigación. 
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IV. RESULTADOS 

 
Análisis descriptivo e inferencial 

Análisis descriptivo univariado de la variable Posicionamiento de marca 

 
Tabla 01 

Estadística descriptiva de la variable Posicionamiento de Marca 
 

   
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido Bajo 9 30.0 30,0 30,0 

 Medio 1 3,3 3,3 33,3 

 Alto 20 66,7 66,7 100,0 

 Total 30 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 01 

Descripción grafica de Posicionamiento de Marca 
 

Fuente: la figura contiene datos a partir de la encuesta aplicada a las Veterinarias del 

Distrito Los Olivos – 2021- SPSS. 25.0 

INTERPRETACIÓN: 

La relación con la tabla 01 y figura 01, el muestreo seleccionado a 30 Veterinarias del 

Distrito Los Olivos – 2021; nos permite deducir que el Posicionamiento de Marca 

Internacional se encuentra representado con un índice medio de 3,33%, seguido de 

un 30,00% de índice bajo, y por último un 66,7% que indica un nivel alto. Por lo tanto, 

como se observa el porcentaje elevado fue el nivel Alto según las encuestas 

realizadas, por ende, se deduce que las ventajas competitivas, no cuenta con un 

adecuado Posicionamiento de marca Internacional. 
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Analisis descriptivo univariado de la dimension Ventajas Competitivas 

Tabla 02 

Estrategias Ventajas Competitivas 
 

   
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido Bajo 9 30.0 30,0 30,0 

 Medio 3 10,0 10,0 40,0 

 Alto 18 60,0 60,0 100,0 

 Total 30 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia 

Figura 02 

Descripción grafica de Ventajas Competitivas 
 

Fuente: la figura contiene datos a partir de la encuesta aplicada a las veterinarias del 

distrito los Olivos 2021, en cuanto a la variable Satisfacción del Cliente - SPSS. 25.0 

INTERPRETACION: 

En relación con la tabla 02 y figura 02, el muestreo seleccionado de 30 veterinarias del 

distrito de los Olivos 2021; nos permite deducir que los Beneficios se encuentra 

representado por un índice alto de 60,00%, seguido de un 10,00% de un nivel medio 

y posteriormente un nivel bajo de 30.00%. Por lo tanto, se observa que existe un mayor 

porcentaje en el nivel alto, que determina que la gran mayoría percibe una condición 

aceptable en el manejo de los beneficios. 
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Análisis descriptivo univariado de la dimensión Beneficios 

Tabla 03 

Beneficios 
 

   
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido Bajo 10 33,3 33,3 33,3 

 Medio 5 16,7 16,7 50,0 

 Alto 15 50,0 50,0 100,0 

 Total 30 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia 

Figura 03 

Descripción grafica de Beneficios 

 

Fuente: la figura contiene datos a partir de la encuesta aplicada veterinarias del distrito 

los Olivos 2021 en cuanto a la Dimensión Atributo- SPSS 25.0 

INTERPRETACION: 

 
En relación con la tabla 03 y figura 03, el muestreo seleccionado de 30 veterinarias del 

distrito los olivos; nos permite deducir que los atributos se encuentran representado 

con un índice medio de 16,67%, seguido de un 33.33% de índice bajo, y por último un 

50.00% que indica un nivel alto. Por lo tanto, como se observa el porcentaje elevado 

en el nivel alto según las encuestas realizadas, por ende, se observa que hay un 

adecuado manejo de atributos. 
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Análisis descriptivo univariado de la dimensión Atributos 

Tabla 04 

Atributos 
 

   
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido Bajo 9 30.0 30,0 30,0 

 Medio 3 10,0 10,0 40.0 

 Alto 18 60,0 60,0 100,0 

 Total 30 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta aplicada a las veterinarias del distrito Los Olivos 2021 

 
Figura 04 

Descripción grafica de Atributos 

Fuente: la figura contiene datos a partir de la encuesta aplicada a las Veterinarias del 

Distrito Los Olivos – 2021- SPSS. 25.0 

INTERPRETACION: 

 
En relación con la tabla 04 y figura 04, el muestreo seleccionado de 30 veterinarias del 

distrito los olivos; nos permite deducir que los atributos se encuentran representado 

con un índice medio de 10,00%, seguido de un 30,00% de índice bajo, y por último un 

60,00% que indica un nivel alto. Por lo tanto, como se observa el porcentaje elevado 

en el nivel alto según las encuestas realizadas, por ende, se observa que la gran 

mayoría percibe una condición aceptable en cuanto a posicionamiento de marca 

internacional. 
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Análisis descriptivo univariado de la variable Satisfacción del Cliente 

Tabla 05 

Satisfacción 
 

   
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido Bajo 9 30.0 30,0 30,0 

 Medio 3 10,0 10,0 40,0 

 Alto 16 60,0 60,0 100,0 

 Total 30 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia 

Figura 05 

Descripción grafica de Satisfacción 
 

Fuente: la figura contiene datos a partir de la encuesta aplicada a las Veterinarias del 

Distrito Los Olivos – 2021- SPSS. 25.0 

INTERPRETACION: 

 
En relación con la tabla 05 y figura 05, el muestreo seleccionado de 30 veterinarias del 

distrito los olivos; nos permite deducir que los atributos se encuentran representado 

con un índice medio de 10.00%, seguido de un 30,00% de índice bajo, y por último un 

60.00% que indica un nivel alto. Por lo tanto, como se observa el porcentaje elevado 

en el nivel alto según las encuestas realizadas, por ende, se observa que la gran 

mayoría percibe una condición aceptable en cuanto satisfacción del cliente. 
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Análisis descriptivo bivariado 

Análisis descriptivo de los resultados entre Ventajas Competitivas y Satisfacción 

Tabla 06 

Distribución de porcentajes de Ventajas competitivas y Satisfacción 
 

Vent-comp  BAJO MEDIO ALTO TOTAL 

Bajo Recuento 9 0 0 9 

 Recuento esperado 2,7 5,4 5,4 9,0 

 % del total 30,0% 0,0% 0,0% 30,0% 

Medio Recuento 0 1 2 3 

 Recuento esperado ,9 ,3 1,8 3,0 

 % del total 0,0% 3,3% 6,7% 10,0% 

Alto Recuento 0 2 16 18 

 Recuento esperado 5,4 1,8 10,8 18,0 

 % del total 0,0% 6,7% 53,3% 60,0% 

Total Recuento 9 3 18 30 

 Recuento esperado 9,0 3.0 18,0 30,0 

 % del total 30,0% 10,0% 60,0% 100,0% 

Fuente: Elaboración Propia 

Figura 06 

Descripción grafica de Ventajas competitivas y Variable Satisfacción 

Fuente: la figura contiene datos a partir de la encuesta aplicada a veterinarias del distrito 

lo olivos 2021- SPSS. 25.0 

INTERPRETACION: 

En relación con la tabla 06 y figura 06, el muestreo seleccionado de 30 veterinarias del 

distrito los olivos; el 30.00% manifiestanque las Ventajas competitivas y la Satisfacción 

tienen un nivel bajo, el 10,00% determinaron que tienen un nivel medio y el 60,00% 
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mencionaron que tienen un nivel alto entre las variables, indicando así, que la relación 

espositiva, esto quiere decir que, a mejores estrategias competitivas, mejores son las 

exportaciones. 

Análisis descriptivo de los resultados entre Beneficios y Satisfacción del Cliente 

Tabla 07 

Distribución de porcentajes de Beneficio y Variable Satisfacción 
 

Beneficio  BAJO MEDIO ALTO TOTAL 

Bajo Recuento 9 1 0 10 

 Recuento esperado 3,0 1,0 6,0 10,0 

 % del total 30,0% 3,3% 0,0% 33,3% 

Medio Recuento 0 0 5 5 

 Recuento esperado 1,5 ,5 3,0 5,0 

 % del total 0,0% 0,0% 16,7% 16,7% 

Alto Recuento 0 2 13 15 

 Recuento esperado 4,5 1,5 9,0 15,0 

 % del total 0,0% 6,7% 43,3% 50,0% 

Total Recuento 9 3 18 30 

 Recuento esperado 9,0 3.0 18,0 30,0 

 % del total 30,0% 10,0% 60,0% 100,0% 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Figura 07 

Beneficio y Variable Satisfacción 

Fuente: la figura contiene datos a partir de la encuesta aplicada a las Veterinarias del 

Distrito Los Olivos – 2021- SPSS. 25.0 
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INTERPRETACION: 

En relación con la tabla 07 y figura 07, el muestreo seleccionado de 30 veterinarias del 

distrito los olivos; nos permite deducir que los atributos se encuentran representado 

con un índice medio de 16.07%, seguido de un 33,03% de índice bajo, y por último un 

50.00% que indica un nivel alto. Por lo tanto, como se observa el porcentaje elevado 

en el nivel alto según las encuestas realizadas, por ende, se observa que la gran 

mayoría percibe una condición aceptable en cuanto satisfacción del cliente. 

Análisis descriptivo de los resultados entre Atributos y Satisfacción 

Tabla 08 

Distribución de porcentajes de Atributos y Variable Satisfacción 
 

Atributo  BAJO MEDIO ALTO TOTAL 

Bajo Recuento 8 1 0 9 

 Recuento esperado 2,7 ,9 5,4 9,0 

 % del total 26,7% 3,3% 0,0% 30,0% 

Medio Recuento 1 0 2 3 

 Recuento esperado ,9 ,3 1,8 3,0 

 % del total 3,3% 0,0% 6,7% 10,0% 

Alto Recuento 0 2 16 18 

 Recuento esperado 5,4 1,8 10,8 18,0 

 % del total 0,0% 6,7% 53,3% 60,0% 

Total Recuento 9 3 18 30 

 Recuento esperado 9,0 3.0 18,0 30,0 

 % del total 30,0% 10,0% 60,0% 100,0% 

Fuente: Elaboración Propia 

Figura 08 

Dimension Atributos y Variable Satisfaccion 

Fuente: la figura contiene datos a partir de la encuesta aplicada a las Veterinarias del 

Distrito Los Olivos – 2021- SPSS. 25.0 
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INTERPRETACIÓN: 

 
En relación con la tabla 08 y figura 08, el muestreo seleccionado de 30 veterinarias del 

distrito los olivos, el 30.00% manifiestan que los atributos y la satisfacción tienen un 

nivel bajo, el 10.00% determinaron que tienen un nivel medio y el 60.00% mencionaron 

que tienen un nivel alto entre las variables, indicando así, que la relación es positiva, 

esto quiere decir que, a mejores atributos, mejor es el posicionamiento. 

Análisis descriptivo de los resultados entre Posicionamiento y Satisfacción 

Tabla 09 

Distribución de porcentajes de Posicionamiento de marca y Satisfacción del cliente 
 

Posicionamiento  BAJO MEDIO ALTO TOTAL 

Bajo Recuento 8 1 0 9 

 Recuento esperado 2,7 ,9 5,4 9,0 

 % del total 26,7% 3,3% 0,0% 30,0% 

Medio Recuento 1 0 0 1 

 Recuento esperado ,3 ,1 ,6 1,0 

 % del total 3,3% 0,0% 0,0% 3,3% 

Alto Recuento 0 2 18 20 

 Recuento esperado 6,0 2,0 12,0 20,0 

 % del total 0,0% 6,7% 60,0% 66,7% 

Total Recuento 9 3 18 30 

 Recuento esperado 9,0 3.0 18,0 30,0 

 % del total 30,0% 10,0% 60,0% 100,0% 

Fuente: Elaboración Propia 

 
Figura 09 

Posicionamiento de marca y Satisfacción de Cliente 
 

Fuente: la figura contiene datos a partir de la encuesta aplicada a las Veterinarias del 

Distrito Los Olivos – 2021- SPSS. 25.0 
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INTERPRETACION: 

 
En relación con la tabla 09 y figura 09, el muestreo seleccionado de 30 veterinarias del 

distrito los olivos; nos permite deducir que los atributos se encuentran representado 

con un índice medio de 3,3%, seguido de un 30,00% de índice bajo, y por último un 

66.7% que indica un nivel alto. Por lo tanto, como se observa el porcentaje elevado en 

el nivel alto según las encuestas realizadas, por ende, se observa que la gran mayoría 

percibe una condición aceptable en cuanto a Posicionamiento de marca y satisfacción 

del cliente. 

Análisis inferencial 

Prueba de Hipótesis General 

H1: Existe una relación significativa entre Posicionamiento de Marca Internacional 

Purina y Satisfacción del Cliente en veterinarias del distrito Los Olivos 2021. 

 

HO: No existe una relación significativa entre Posicionamiento de Marca Internacional 

Purina y Satisfacción del Cliente en veterinarias del distrito Los Olivos 2021. 

Tabla 10 

Correlación entre Posicionamiento y Satisfacción 
 

 Posicionamiento Satisfacción 

Rho de 

Spearman 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,921 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 30 30 

Satisfacción Coeficiente de 

correlación 
,921 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 30 30 

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

INTERPRETACION: 

 
En la tabla 10, se afirma que, se encuentra un nivel de correlación positiva entre 

Posicionamiento de marca y la Satisfacción, dado que el coeficiente de correlación es 
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de 0. 921, siendo ejecutadas por el Rho de Spearman y tomando la elección de 

denegar la hipótesis nula, aceptando así, la hipótesis alterna. 

Prueba de Hipótesis Especificas 

Hipótesis Especifica 1: 

H1: No existe relación positiva entre ventajas competitivas y Satisfacción del Cliente 

en veterinarias del distrito Los Olivos-2021 

H0: Existe relación positiva entre ventajas competitivas y Satisfacción del Cliente en 

veterinarias del distrito Los Olivos-2021 

Tabla 11 

Correlación entre Ventajas Competitivas y Satisfacción 
 

 Vent_comp Satisfacción 

Rho de 

Spearman 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,870** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 30 30 

Satisfacción Coeficiente de 

correlación 
,870** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 30 30 

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

 
INTERPRETACION: 

En la tabla 11, se afirma que, se encuentra un nivel de correlación positiva entre 

Ventajas competitivas y satisfacción, dado que el coeficiente de correlación es de 

0,870, siendo ejecutadas por el Rho de Spearman y tomando la elección de denegar 

la hipótesis nula, aceptando así, la hipótesis alterna. 

Hipótesis Especifica 2: 

 
H1: No existe relación positiva entre beneficios y satisfacción del cliente en veterinarias 

del distrito Los Olivos-2021. 
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HO: Existe relación positiva entre beneficios y satisfacción del cliente en veterinarias 

del distrito Los Olivos-2021. 

Tabla 12 

Correlación entre Beneficio y Satisfacción 
 

 Beneficio Satisfacción 

Rho de 

Spearman 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,802** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 30 30 

Satisfacción Coeficiente de 

correlación 
,802** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 30 30 

Fuente: Elaboración Propia 

 

INTERPRETACION: 
 

En la tabla 12, se afirma que, se encuentra un nivel de correlación positiva entre los 

beneficios y satisfacción del cliente, dado que el coeficiente de correlación es de 0,802, 

siendo ejecutadas por el Rho de Spearman y tomando la elección de denegar la 

hipótesis nula, aceptando así, la hipótesis alterna. 

 

 
Hipótesis Especifica 3: 

H1: No existe relación positiva entre atributos y satisfacción del cliente en veterinarias 

del distrito Los Olivos-2021. 

H0: Existe relación positiva entre atributos y satisfacción del cliente en veterinarias del 

distrito Los Olivos-2021. 
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Tabla 13 

Correlación entre Atributos y Satisfacción 

 
 Atributo Satisfacción 

Rho de 

Spearman 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,849** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 30 30 

Satisfacción Coeficiente de 

correlación 
,849** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 30 30 

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

 

INTERPRETACIÓN: 

 

En la tabla 13, se afirma que, se encuentra un nivel de correlación positiva entre los 

atributos y satisfacción, dado que el coeficiente de correlación es de 0, 849, siendo 

ejecutadas, por el Rho de Spearman y tomando la elección de denegar la hipótesis 

nula, aceptando así, la hipótesis alterna. 
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De acuerdo con la investigación, la cual tiene como título: “Posicionamiento de marca 

Internacional y Satisfacción del cliente en veterinarias del distrito Los Olivos 2021”, 

se desarrolló una encuesta a los trabajadores de las veterinarias. 

Así mismo, se confronto con los antecedentes tomados en cuenta en la investigación, 

estableciendo un vínculo entre las dos variables realizadas para las veterinarias del 

distrito Los Olivos. 

Hipótesis general: 

 
En base a la hipótesis general, la variable Posicionamiento de Marca posee un 

coeficiente de relación con Satisfacción de p=921 comprendiendo de esta manera 

que disponen ambas variables una alta correlación, además de obtener un resultado 

estadístico p<0.005, concluyendo así, con la relación que tienen las variables, y, por 

tanto, rechazar la hipótesis nula, aceptando la hipótesis alterna, mostrada en la tabla 

10. 

De acuerdo con los resultados y relación entre las variables, se establecen el vínculo 

y se procede a mencionar a los autores, para apoyar en sus conclusiones dicha 

relación, Según Hennings et al, (2017) El posicionamiento de marca internacional 

competitivo crea una relación emocional entre el cliente y la marca esto quiere decir 

que cuando un cliente encuentra una marca posicionada en el mercado se crea un 

vínculo dándole una satisfacción adecuada. De igual manera Zavala (2020) concluye 

que las empresas cada día están en competencia constante por lograr un 

posicionamiento diferenciado, pero no todas logran posicionar su marca como lo 

desean, la satisfacción del cliente también es parte importante, De igual forma 

Hemmonsbey y Tichaawa, (2021) determinaron que el posicionamiento de marca 

contribuye en las teorías y prácticas de marcas existentes y los responsables deben 

garantizar una percepción coherente de la imagen de marca. Brindando la 

satisfacción de los clientes, el cual tiene como objetivo principal, producir y posicionar 

eficientemente el producto. Alguacil (2020) el objetivo del estudio ha sido fortalecer la 

información útil sobre la percepción de la marca, si analizamos como se percibe una 

V. DISCUSIÓN 
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marca y qué relación tiene con el consumidor, no solo conoceremos mejor las 

necesidades de los clientes, sino que podremos crear estrategias más concretas para 

cada cliente. Ortegón. (2017) nos dijo que el estudio estratégico de cualquier marca 

es posicionarla en el mercado diferenciándose de las demás marcas a fin de potenciar 

las respuestas de los mercados objetivos 

 

 
Hipótesis Especifica 1: 

 
En base a la hipótesis especifica 1, se presenta la dimensión ventajas competitivas y 

las variables satisfacción del cliente teniendo finalmente un r=0,870 y sig=0,003; 

como resultado interpretado, tiene un vínculo significativo donde la hipótesis nula fue 

denegada y la hipótesis alternativa fue aceptada, mostrada en la tabla 11 

Según Mathison et al (2007) Las ventajas competitivas son los componentes que 

posee y facilita la diferenciación de los demás, permitiendo que la producción tenga 

mejorías de diferenciación con otro producto o servicio desde la visión de un cliente, 

las ventajas competitivas serán apreciadas, Según Quintana (2020) la ventaja 

competitiva es aquel atributo que permite a una marca ubicarse por encima de su 

competidor en un determinado lugar, Según Porter (2015) las ventajas competitivas 

son necesario para diferenciarnos de los competidores y tener un oferta de valor única 

que nos haga preferidos por los clientes. 

Hipótesis Específica 2: 

 
En base a la hipótesis específica 2, se presenta la relación de la dimensión beneficio 

y la variable satisfacción el cual posee como resultado; r=0,802 y sig= 0,001; 

comprendiendo que se refleja una relación positiva, y, por tanto, se rechaza la 

hipótesis nula, aceptando la hipótesis alterna, mostrada en la tabla 12. 

Es así como, Thompson (2021) La marca es un conjunto beneficios y atributos que 

identifica el cliente en el producto o servicio que busca para satisfacer sus 

necesidades, es por ello que toda marca busca diferenciarse de la competencia, Del 

mismo modo, Villacis (2021) menciona que los beneficios pueden definirse como la 
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comparación o diferenciación con un determinado producto en comparación de la 

competencia, es decir un beneficio en las ventas, que puede hacer que el cliente vaya 

por si solo al producto generando una ventaja diferencial, nos indicó que el producto 

o servicio se posiciona en base al beneficio que proporciona. 

Hipótesis Específica 3: 

 
En base a la hipótesis específica 3, se presenta la relación de la dimensión Atributos 

y la variable Satisfacción el cual posee como resultado; r=0,849 y sig= 0,001; 

comprendiendo que se refleja una relación positiva, y, por tanto, se rechaza la 

hipótesis nula, aceptando la hipótesis alterna, mostrada en la tabla 13. 

Es así como, Staton (2007) concluye que los atributos es un grupo de características 

que abarca: color, precio, calidad y marca que definen un producto o servicio y que 

predomina de los clientes, el producto es un conjunto de atributos tangibles como 

intangibles que abarca, empaque, color, precio, calidad y marca, además de muy 

importante el servicio. Seguido de Dvoskin, R. (2004) Una vez definidos los atributos 

como aquello elementos que crean las diferencias entre dos productos iguales o 

similares, los atributos se clasifican en dos clases, como primera, se encuentran 

aquellas características físicas como tamaño, textura, sabor. como segunda podemos 

identificar los componentes de servicio de los productos. 

Por consiguiente, en la investigación, se pudo determinar que, si existe una relación 

positiva y significativa en ambas variables de estudio, puesto que, los datos recogidos 

y analizados por medio del programa estadístico SPSS v25, la cual permite poder 

extraer los resultados y proceder a interpretar de manera descriptiva; pudo lograr 

realizar y ejecutar el contraste de hipótesis general, con relación a la prueba de 

Spearman. Cuyo resultado alcanzado en base al coeficiente de correlación es de 

r=921 y valor sig=0,001; esto expresa que el valor es menor a 0,05, y, por tanto, se 

acepta la decisión de rechazar la hipótesis nula, aceptando la hipótesis alterna, 

finalizando con que el valor presentado muestra una correlación positiva, es decir que 

existe relación entre las variables Posicionamiento de marca y Satisfacción del 

Cliente. 
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En la presente investigación se logró establecer dichas conclusiones: 

 
1. En el presente estudio de investigación se logró obtener información determinante 

para lograr una conexión positiva entre ambas variables tal y como muestran las 

tablas y figuras mostradas, dando referencia a la conexión entre Posicionamiento 

de Marca Internacional y Satisfacción del Cliente en veterinarias del distrito Los 

Olivos-2021. 

2. Con respecto a la primera dimensión, se concluye que si hay un vínculo entre 

Ventajas competitivas y Satisfacción del Cliente en Veterinarias del distrito Los 

Olivos- 2021. 

3. En base a la dimensión dos, se concluyó, si existe una relación aceptable entre 

Beneficios y Satisfacción del Cliente en veterinarias del distrito de Los Olivos-2021. 

4. Finalmente, para concluir con la dimensión número tres, se define como aceptable 

la relación entre Atributos y Satisfacción del Cliente en veterinarias del distrito los 

Olivos-2021. 

VI. CONCLUSIONES 
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VII. RECOMENDACIONES 

La presente investigación presenta las siguientes recomendaciones: 

 
1. La Marca Internacional Purina, debe mejorar el Posicionamiento de marca que ha 

venido realizando, puesto que se identifica el bajo rendimiento que ofrece en el 

mercado exterior, y para ello considerar todas las oportunidades que manejan, 

debido a que el Posicionamiento cumple un papel fundamental y en este caso, 

ofrece incremento en la Satisfacción del Cliente. 

2. Con referencia a las Ventajas Competitivas y Satisfacción del Cliente es de suma 

importancia conocer los objetivos que planea trazar, realizando un correcto estudio 

se logra obtener ventajas competitivas aceptable. 

3. Con relación al Beneficio y Satisfacción de Cliente, las cuales cumplen una parte 

importante en la marca, se recomienda hacer un estudio continuo de las tendencias 

que existen en el mercado, para que de alguna manera relacionarlas al producto, 

sin perder el enfoque que tiene y que al cliente le satisface. 

4. Finalmente, con relación a los Atributos y Satisfacción del Cliente, se informa que 

hay una relación positiva, pero para ello se debe realizar una correcta 

reestructuración que nos permita tomar mejores decisiones a favor de los clientes. 

en base al perfil del cliente y su comportamiento en la compra 
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ANEXOS 1: 

 

VARIABLES 

 

ORDINAL 

  

DIMENSIONES 

 

 
 
 

 
POSICIONAMIENTO 

DE MARCA 
INTERNACIONAL 

 

RIES Y TROUT (2000) el 
posicionamiento de 
marca proporciona 
ventajas competitivas, 
generando beneficios y 
atributos, oportunidades 
de negocio y se 
revaloriza la marca debe 
lograr de manera clara y 
sencilla   el 
posicionamiento en el 
mercado y a los clientes, 
establecer y diseñar un 
sistema de control que 
evalue los objetivos 
propuestos 

 

 

la variable 
posicionamiento de 
marca se subdivide 
en tres 
dimensiones: 
ventajas 
competitivas, 
beneficios y 
atributos. fue 
medido por medio 
de un cuestionario, 
que cuenta con 18 
items y tiene escala 
de lickert 

 
 
 
 

ventajas 
competitivas 

 
 

beneficios 

 
 

atributos 

 
 

 
Diferenciacion 
producto 
produccion 

 
cliente 
competencia 
ventas 

 
precios 

 
calidad 
atributos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ordinal 

 

Fuente: elaboración propia 

MATRIZ DE OPERACIONALIZAIÓN DE LAS VARIABLES  

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

INDICADORES 
ESCALA 
DE 
MEDICION 



 

 

VARIABLES SATISFACCION DEL CLIENTE 
 

 
VARIABLES 

DEFINICIÓN 
ORDINAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

 
DIMENSIONES 

 
INDICADORES 

ESCALA DE 

 
 
 
 
 
 
 
 

SATISFACION 
DEL CLIENTE 

Mondrañon 
(2019) Las 
organizaciones 
deben expresar el 
interés por tener 
clientes  fieles y 
satisfechos con la 
marca en  todo 
momento,  para 
ello debe existir 
una afinidad entre 
lo que la empresa 
ofrece y lo que el 
cliente  necesita 
ofreciendo calidad 
del producto y 
cumpliendo 
expectativas de 
los clientes 

 
 

La variable 
satisfacción del 
cliente se subdivide 
en  tres 
dimensiones: 
fidelidad del cliente, 
calidad y 
expectativas, fue 
medido por medio 
de un cuestionario, 
que cuenta con 18 
items y tiene escala 
de licker 

 
 
 

 
Fidelidad del 
cliente 

 
 

Calidad 

 
 

Expectativas 

 
Experiencia 

Confianza 

Interacción 

 
Atributos 

Percepción 

Conformidad 

 
Servicio 

Marca 

Compras 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ordinal 

MEDICIÓN 

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA 



 

 

Anexo 2: Matriz de consistencia 
 

MATRIZ DE CONSISTENCIA  

TITULO Posicionamiento de Marca Internacional Purina y satisfacción del cliente en veterinarias del distrito Los Olivos- 2021 

   VARIABLE 1: Posicionamiento de Marca Internacional 

¿Qué relación existe entre Determinar la relación que Existe una relación significativa 
DIMENCIONES INDICADORES ITEMS ESCALA Y 

VALORES 

Posicionamiento de marca 

internacional y satisfacción 

del cliente en veterinarias 

del distrito los olivos – 

2021? 

existe entre 

posicionamiento de marca 

internacional Purina se 

relaciona con satisfacción 

del cliente en veterinarias 

del distrito los olivos – 

entre Posicionamiento de marca 

Internacional Purina y Satisfacción 

del Cliente en veterinarias del 

distrito los olivos – 2021. 

Ventajas 
competitivas 

 
 

beneficios 

Diferenciación 1-2  

(5) nunca 
(4) casi nunca 
(3) a veces 
(2) casi 
siempre 
(1) siempre 

Producto 3-4 

producción 5-6 

 
Clientes 

 
7-8 

 Competencia 
Ventas 

9-10 
11-12 

 2021.     

   atributos Color 17-18  

       

   VARIABLE 2: Satisfacción del cliente 

¿Cuál es la relación que 

existe entre las ventajas 

competitivas y satisfacción 

del cliente en veterinarias 

¿determinar la relación que 

existe entre Ventajas 

competitivas y Satisfacción 

del cliente en veterinarias 

existe una relación significativa 

entre ventajas competitivas y 

satisfacción del cliente en 

veterinarias del distrito los olivos – 

 
 

Fidelidad del 
cliente 

INDICADORES 
 

Experiencia 
Confianza 
Interacción 

ITEMS 
 

1-2 
3-4 
5-6 

ESCALA Y 
VALORES 

del distrito los olivos – del distrito los olivos – 2021?     

2021? 2021?      

   Calidad Atributos 
Percepciones 

7-8 
9-10 

 

(5) nunca 
(4) casi nunca 
(3) a veces (2) 

casi siempre (1) 
siempre 

    Conformidad 11-12 
      

      

      

Expectativas Servicio 13-14  

    Compras 15-16  

PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES 

HIPÓTESIS ESPECÍFICOS  Precio 13-14  

Calidad 15-16 

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS

 

PROBLEMAS 
ESPECÍFICOS

 



 

 
 
 
 

 
¿Cuál es la relación que existe entre 

posicionamiento de marca 

internacional y la satisfacción del 

cliente en veterinarias del distrito los 

olivos – 2021? 

¿Determinar la relación que entre 

posicionamiento de marca 

internacional purina y satisfacción 

del cliente en veterinarias del 

distrito los olivos – 2021? 

¿Existe una relación significativa entre el 

posicionamiento de marca internacional 

purina y satisfacción del cliente en 

veterinarias del distrito los olivos 2021? 

 Marca 17-18  

   

   

UTILIZAR 
Tipo de investigación: 
Aplicada 

 

Diseño de 
investigación: 
No experimental 
Transversal 

 

Nivel de investigación: 
Correlacional 

 

Enfoque: 
Cuantitativo 

 

Población: 30 veterinarias 
Muestra: censal 

Variable 1: Posicionamiento de 
marca internacional 

Técnica: encuesta 
Instrumento: cuestionario 

Autor: Arica López Cesar Augusto 
Año:2021 

Elaboración: propia 
 

Variable 2: Satisfacción del cliente 
Técnica: encuesta 

Instrumento: cuestionario 
Autor: Arica López Cesar Augusto 

Año: 2021 
Elaboración: propia 

Se usi el programa estadístico SPSS. Se utiliza la estadística 
DESCRIPTIVA para poder presentar los resultados del análisis 
univariado y bivariado de la investigación por medio de figuras 
y tablas. Se utilizo la estadística INFERENCIAL para demostrar 
los resultados de las correlaciones en base a las hipótesis por 

medio de figuras y tablas. 

TIPO DE 
INVESTIGACIÓN
 

POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS ESTADÍSTIC 
A A 



 

Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 
 
 
 



 

 

Instrumento de recolección de datos 
 

 



 

Anexo 4: 

INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

 



 

 
 

 

 



 

 

 

 



 

 
 
 
 
 

 

 



 

 
 
 

 



 

 
 
 

 

 



 

 

Anexo 5: Validez 
 

EXPERTOS APLICABLE 

Dg. Michca Maguiña Mary Hellen Mariela 91% 

Mg Márquez Caro, Fernando Luis 89% 

Mg. Berta Hinostroza, Mike Paul 90% 

 
Anexo 6: Confiabilidad 

Confiabilidad de la Variable Posicionamiento de Marca Internacional 
 
 
 

 N % 

Casos Valido 30 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 30 100,0 

Fuente: Elaboración Propia 

La eliminación por lista se basa en todas las variables del procesamiento 

 

 
Estadística de Fiabilidad Resumen de procesamiento de caso 

 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,961 18 

Fuente: Elaboración Propia 

INTERPRETACIÓN: 

En base a las estadísticas de respuesta de la fiabilidad, al elaborar los datos 

encuestados, se logró como resultado 0,961 en el Alfa de Cronbach, determinando 

que la herramienta es fiable. 



 

 

Confiabilidad variable 2 

Confiabilidad de la Variable Satisfacción del Cliente 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Valido 30 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 30 100,0 

Fuente: Elaboración Propia 

La eliminación por lista se basa en todas las variables del procesamiento 

 

 
Estadística de Fiabilidad 

Resumen de procesamiento de caso 
 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,945 18 

Fuente: Elaboración Propia 

INTERPRETACIÓN: 

En base a las estadísticas de respuesta de la fiabilidad, al elaborar los datos 

encuestados, se logró como resultado 0,945 en el Alfa de Cronbach, determinando 

que la herramienta es fiable. 



 

Anexo 7: Prueba de normalidad 
 

Kolmogórov-Smirnov* Shapiro-Wilk 

 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

posicionamiento ,419 30 ,000 ,610 30 ,000 

satisfacción ,378 30 ,000 ,667 30 ,000 

a. Corrección de significancia de Lilliefors 

Fuente: Elaboración Propia 

 
Anexo 8: Muestra 

 
 
 

 
 
 

Anexo 9 
 

VARIABLES NIVELES RANGO 

 MALA [20-46] 

Posicionamiento de 

marca 
REGULAR [47-73] 

 BUENA [74-100] 



 

 
 

 

Anexo 10: Imagenes de la Marca Pro plan



 

 


