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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo Proponer un plan de marketing
para mejorar el actual posicionamiento de una asociacion de crianza y venta
de caprinos en Chiclayo. Se emplea una investigacion tipo basica de enfoque
cuantitativo y de nivel propositivo y descriptivo bajo el disefio fue no
experimental. Se tomé como muestra a 384 ciudadanos, a los cuales se les
aplicé un cuestionario como instrumento por lo que se utiliz6 como técnica a
la encuesta. Los resultados del diagnostico evidenciaron un nivel bajo en el
valor del producto (85%) e imagen corporativa (100%), por lo que se
presenta un nivel bajo de posicionamiento (100%) de la asociacion. Se
elaboré un plan de marketing considerando las estrategias del marketing mix,
cuya duracion se planeta de seis meses y el presupuesto asciende los doce
mil trescientos soles. Se llegé a la conclusion que el posicionamiento de la
asociacion de crianza y venta de caprinos en Chiclayo es bajo y, por ende,
se desarrollé un plan de marketing que mejorara la posicion en el mercado,

este plan fue validado bajo el criterio de 3 expertos.

Palabras clave: Posicionamiento, Plan de marketing, estrategias.
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Abstract

The objective of the research was to propose a marketing plan to
improve the current positioning of an association for the raising and sale of
goats in Chiclayo. A basic research type of quantitative approach and
propositional and descriptive level is used under the non-experimental
design. 384 citizens were taken as a sample, to whom a questionnaire was
applied as an instrument, so the survey was used as a technique. The results
of the diagnosis showed a low level in the value of the product (85%) and
corporate image (100%), so there is a low level of positioning (100%) of the
association. A marketing plan was developed considering the strategies of
the marketing mix, whose duration is six months and the budget amounts to
twelve thousand three hundred soles. It was concluded that the positioning
of the goat breeding and sale association in Chiclayo is low and, therefore, a
marketing plan was developed that will improve the position in the market,

this plan was validated under the criteria of 3 experts.

Keywords: Positioning, Marketing plan, strategies.
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INTRODUCCION

En un moderno proceso globalizado, como causa de la independencia
econdmica de cada pais a nivel mundial por el crecimiento de transacciones
de servicios 0 bienes y los nuevos mercados internacionales, las
organizaciones empresariales requieren optimizar sus procesos de gestion de
marketing, todo ello porque la ventaja de competencia es relevante para que
una empresa alcance posicionarse y prevalecer en el mercado (Castro et al.,
2017).

Es de saberse que, a nivel global el posicionamiento ha recibido mucha
atencion durante la ultima década y ha surgido como un paradigma de gestion
de marketing influyente, resultando evidente que el posicionamiento practico
y estratégico se ha convertido en uno de los componentes clave para un plan
de marketing (Sagib, 2020). Ello implica posicionar los productos de una
empresa en la mente de los posibles compradores (Yusuf et al., 2022). El
posicionamiento es el proceso de establecer y mantener un lugar distintivo en
el mercado para una organizacion y la oferta de sus productos individuales
por lo que se reconoce que el marketing es una batalla que se libra dentro de
la mente del consumidor (Market Positioning, 2015). Agregado a lo expuesto,
este término se usa a menudo en el contexto de las decisiones de marketing
de una empresa para indicar el lugar que la organizacion, la marca y sus
productos ocuparan en una industria (Marques et al., 2017). En este sentido,
en Ecuador la marca Nirsa se percaté que su producto debia posicionarse
optimamente en el mercado al darse cuenta de que este no era promocionado
correctamente, por lo que un plan de marketing alcanzé un posicionamiento
permanente hasta la actualidad en el mercado (Lorraine, 2017). Del mismo
modo, en México, se hizo analizaron las maneras de criar caprinos, asi como
también el de determinar tanto las coincidencias como las diferencias que se
presentan entre las maneras de realizarlo a nivel nacional como internacional,
precisando que el método cambia a nivel regional (Samuel et al., 2019). Por
esta razon, en Islamia, el plan de marketing es considerada fundamental, pues
hacen que su comprension sea mejorada, a fin de poder enmarcar los
productos y servicios a otorgar, para ello, se hace necesario realizar un

estudio de mercado para posicionar la oferta de productos o servicios



(Strategic Direction, 2020). En Colombia, se determind que Ila
comercializacion de carne caprina es un aspecto a considerar, pues para los
habitantes se les hace un alimento esencial, sin embargo, no hacen uso de
ningun tipo de plan de marketing, lo cual afecta al posicionamiento (Fonseca
et al., 2019).

A pesar de ello, se sabe que la competencia ganadera va en
incremento, haciendo asi que el posicionamiento se vea afectado, pues la
necesidad de abarcar la demanda domeéstica es imprescindible para este
sector, por ende, se hace necesario la adopcion de plan de marketing, siendo
una de ellas la adopcién de las tecnologias para abastecer tanto la produccion
como el nivel de servicios a brindar, requiriendo ademas un monitoreo
continuo (Sanchez et al.,, 2021). Del mismo modo, se manifiesta que el
posicionamiento de la marca se ve afectado al no haber adquirido un plan de
marketing, tales como la cultura del consumidor local, o la cultura del pais de
origen, en sus actividades de creacion de marcas, adaptando el
posicionamiento de la marca a la imagen del pais (Klein et al., 2019).

En el Perd, resulta relevante el posicionamiento ya que actualmente
existe un sinnimero de empresas a escoger por parte del cliente, siendo que
diariamente las organizaciones compiten mediante mensajes para tener
cabida en las mentes de los consumidores (Cérdova, 2019). Lo cual no solo
implica un correcto examen del mercado, sino que es imprescindible tener en
cuenta las preferencias del cliente para lograr que las marcas peruanas
predominen en cada uno de los consumidores y de esa forma aumenten las
ventas (Olano y Quispe, 2021). Estipulando asi que, en cualquier empresa,
resulta beneficioso el desarrollo de un plan de marketing, el cual constituye un
conjunto de acciones ordenadas y encaminadas a lograr objetivos especificos
dentro de un marco de tiempo determinado (Evans y Ballen, 2018). Por ello,
con un plan detallado, cualquier empresa estara mejor preparada para lanzar
un nuevo producto o aumentar las ventas de productos existentes (Marketing
Plan, 2015).

A nivel local, se realiz6 un estudio de prefactibilidad en donde se
pretendi6 instalar una granja para la cria de caprinos, pues las exigencias del

mercado hacen que se adquieran un plan de marketing para poder posicionar



a la empresa en el mercado de ganaderia, a fin de fomentar el consumo de
los derivados del caprino, ya sea carne, leche, pieles, etc. (Uriarte, 2019). Por
ende, se expresa que la asociacion de crianza y venta de caprinos no presenta
ni ejecuta plan de marketing para poder dar a conocer su emprendimiento,
haciendo asi que el posicionamiento se vea afectado, por lo que muchos
habitantes suelen siempre hacerse la pregunta ¢En donde puedo conseguir
un animal caprino?, lo cual hace que no sean reconocidos, haciendo necesario
el uso de un plan de marketing

Esta investigacion presenta una justificacion préactica, pues el
desarrollo de las empresas puede conducir a una mejora en el pais,
generando nuevas oportunidades de relacion entre el consumidor y las
empresas para que se aumente el nivel de contribucién de las mismas.
Tedricamente se justifica porque este estudio permitirda ampliar conocimiento
al plan de marketing y el posicionamiento en empresas que incluyan la
innovacion para el crecimiento empresarial. Metodoldgica se justifica en las
herramientas cientificas de la investigacion cuantitativa para la obtencién de
resultados. En la justificacion social la implementacion de este trabajo es
importante para integrar las necesidades sociales, comerciales e innovadoras
y practicas creando valor para el negocio y la sociedad.

Se planteoé el problema general: ¢ De qué manera el plan de marketing
podria mejorar el posicionamiento de una asociacion de crianza y venta de
caprinos en Chiclayo? Teniendo como objetivo general Proponer un plan de
marketing para mejorar el actual posicionamiento de una asociacion de
crianza y venta de caprinos en Chiclayo, y como objetivos especificos:
Diagnosticar el nivel actual del posicionamiento de una asociacioén de crianza
y venta de caprinos en Chiclayo; elaborar una propuesta de plan de marketing
para mejorar el posicionamiento de una asociacion de crianza y venta de
caprinos en Chiclayo y validar la propuesta por la intervencion de expertos
para la viabilidad del plan de marketing en la asociacion de crianza y venta de
caprinos Chiclayo.

De esta manera, se formuld la hipétesis general: Con el disefio de un
plan de marketing, sera posible mejorar el posicionamiento de una asociacién

de crianza y venta de caprinos en Chiclayo.



MARCO TEORICO

A nivel internacional se consideré a Mackay et al. (2021) en su articulo
“Importancia del marketing para el posicionamiento de los emprendimientos en
Ecuador”, fijando como objetivo el analisis de la relevancia del marketing para
lograr un éptimoposicionamiento de las empresas ecuatorianas. Se hizo uso de
la técnica documental.Se aprecia de los resultados que aquellos negociantes
gue han conseguido tener suempresa activa han empleado estrategias tales
como desarrollar los esfuerzos de marketing, inclusion del teletrabajo,
promocién de productos modernos y las ventas via online. Y, finalmente se
concluyo que es vital que todas las empresas tengan un plan de marketing en
donde se incluya el manejo de redes sociales con el fin de alcanzar una
influencia positiva y conocer las distintas formas de interaccion con los usuarios
para promocionarse y examinar qué alternativa de venta es la mas optima.

En esta misma linea, Luna et al. (2020) en su articulo denominado “Plan
Estratégicode Marketing para la Empresa Litargmode del Cantén Gualaceo
provincia de Azuay-Ecuador”, establecieron como objetivo disefiar un plan de
marketing que permita el posicionamiento y aumento de intervencion en el
mercado de la empresa objeto de estudio. Se empled una metodologia con
enfoque cuantitativo, método inductivo, de tipo descriptivo y como técnica de
recoleccion de datos se aplicara una encuesta a los trabajadores de la empresa,
clientes, ciudadanos y proveedores. De los resultadosse evidencia que la
competencia en el mercado es alta, la promocion o publicidad seencuentra en
porcentajes bajos, agregado que no existe una Optima promocién para el
producto. Asimismo, se ha podido establecer el modelo del Plan de Marketing
basado en ciertos criterios tales como el producto, la plaza, la promocién y el
precio,con el fin de aumentar el nimero de ventas y con ello alcanzar un éptimo
posicionamiento de la empresa. Concluyendo que al implementar dicho plan se
podran mejorar las ventas, asi como la captacion de nuevos clientes y estimular
un sélido crecimiento de la empresa, siendo que tal plan esta acorde a las
exigencias dela organizacién y los clientes, a través de mecanismos que

posibiliten potencializar surecurso y convertirse en una empresa en potencia.



Buitrago et al., (2019) en su articulo titulado “Plan de Marketing para
Pymes del sectorservicios” consideraron como objetivo la implementacion de
un plan de marketing sencillo dirigido al rubro de servicios. Se empleo un tipo
de investigacion descriptiva,haciendo uso de la revision de literatura mediante
fuentes bibliograficas. Como resultados se obtuvo una guia basica para
pequefios y medianos emprendedores constituida por acciones, pasos,
procedimientos a ejecutar en torno a ciertas etapas:analisis y diagndstico,
disefio, ejecucion e implementacion y evaluacion, control y mejora. Se concluye
que dicha guia sera util para que los empresarios lleven a cabomecanismos o
acciones de marketing, recomendandose asi la implementacion de
instrumentos de marketing digital para este rubro de empresas.

Haro et al., (2018) presentd su articulo “Plan de Marketing como
herramienta de posicionamiento para la empresa Tecnicentro Galapagos”, en
el cual propuso como finalidad implementar un disefio de plan integrado de
marketing que logre la mejora en el grado de posicionamiento de la empresa
en cuestion. Por ello, el tipo de investigacion fue no experimental, se tuvo una
muestra constituida por 353 clientes de la empresa, a los que se les aplicé una
encuesta. Tras los resultados se coligi6 mediante el coeficiente de Spearman
el grado de relacion entre las variables, obteniéndose un 0.828, lo cual
demuestra una vinculacion soélida entre el plan de marketing y el
posicionamiento. Se concluy6é que, el plan de marketing elaborado parala
empresa se basé en mecanismos de posicionamiento encaminados a resaltar
las plataformas virtuales o digitales como la prensa o redes sociales.

Victoria (2018) presentd su investigacion titulada “Plan de marketing
para el posicionamiento de la marca Lipifresh” con la finalidad de que en el aino
2019 se vendan 12.240 unidades de hidratantes oculares en formas de spray.
De acuerdo consu metodologia, es una investigacion de enfoque mixto,
teniendo como muestra a 30clientes que hayan consumido la marca en el afio
2017-2018 a quienes se les aplicoencuestas que midan su satisfaccion; por otro
lado, en el enfoque cualitativo se utilizocomo técnica de recoleccion de datos al
“social listening”. Como resultados, se analizéel mercado actual de la empresa,
obteniendo que solo ha captado el 0,000426% de un mercado potencial de

340.344 compras, por lo que se propuso una estrategia de promocion que tiene



como base a cuatro pilares: promociones, marketing online, punto de venta y
marketing de relacionamiento. En conclusién, las medidas que se han tomado
en cuenta en la estrategia, suponen una produccion al afilo minima de 10.000
unidades, lo que hace que la inversidon sea mayor, sin embargo, asegurara el
reconocimiento y consideracién de la marca.

Asimismo, Luna et al. (2018) en su articulo “Plan de Marketing para
incrementar la participacion en el mercado de electrodomésticos Samari, Afio
2018” establecieron como objetivo disefiar estrategias que coadyuven al
incremento de demanda y la participacion en dicha empresa. Para ello, se opto
por un método de campo, explorativo y bibliografico, empledndose una
encuesta y entrevista como técnicas derecoleccion de datos. De los resultados
se evidencia que un 65% de individuos no tienen conocimiento de la
organizacion como consecuencia de la falta de uso de medios de comunicacion
de manera permanente. Concluyéndose que, losmecanismos de publicidad
mas importantes es la promocion y la comunicacién, puesel cliente espera
posee un incentivo extra y encontrarse plenamente informado.

Por otro lado, Jaramillo et al. (2019) en su articulo “El marketing una
herramienta parael posicionamiento de las empresas en la ciudad de Loja” tuvo
por objetivo realizar unanalisis del marketing como herramienta para que las
empresas en el mercado mejoren su posicionamiento. El enfoque de la
investigacion es cualitativa y cuantitativa, es decir, mixta. En cuanto a las
técnicas, se usd la observacion y el cuestionario aplicadas a una muestra
conformada por 264 directivos de las empresasde la ciudad de Loja. Como
resultados se determiné que las empresas si utilizan el marketing, sin embargo,
no de la manera correcta que permita el buen desenvolvimiento de sus
actividades para el cumplimiento de sus objetivos; ademds,en cuanto a la
publicidad, es minima. Por lo que se determiné que se hace necesarioun plan
de marketing que permitan tener un segmento del mercado asegurado y por
otro lado, también el desarrollo de planes publicitarios. En conclusion, las
empresas de la ciudad de Loja, a través del marketing, tienen la garantia que
Su marca va a serposicionada y aceptada por los consumidores.

Asi también, Villegas et al. (2017) en su articulo “Elaboracién de un plan

de marketingpara el posicionamiento de comercial “Roxana” en la ciudad de



Milagro” consideraroncomo propdsito fijar un plan de marketing para lograr el
posicionamiento en el mercado de la empresa en cuestion. Metodolégicamente
se optd por una investigacion de campo, de tipo descriptiva y con enfoque
mixto, con una muestra constituida por 383 personas, a quiénes se les aplico
una encuesta. Se concluy6 que,con la aplicacion de mecanismos de marketing
dicha empresa aumentard su incidencia en el mercado.

A nivel nacional, se consider6 a Vasquez y Yerrén (2021) en su articulo
de investigacion “Plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la
empresa AVMDESIGN - CHICLAYO?”, considerando como finalidad establecer
un plan de marketingcon el objetivo de optimizar el posicionamiento de empresa
ya mencionada. Se optd por una metodologia de estudio con enfoque mixto, de
tipo descriptiva, de disefio noexperimental y corte transversal. Se emplearon
entrevistas y encuestas como técnicas de recoleccién de datos, las cuales
fueron aplicadas a 2,698 micro y pequefias empresas. Se concluyd que la
empresa carece de un buen posicionamiento pues solo un 34.78% de clientes
identifican la marca de la empresa, mientras que un 66.22% sefiala no haber
oido sobre la misma. Otra circunstancia que ha imposibilitado a la organizacion
de posicionarse 6ptimamentees debido a la carencia de implementacién de un
plan de marketing.

Ojeda (2020) quien propuso un plan de marketing el cual mejora el
posicionamiento actual de la empresa considerada como caso de estudio. Para
ello, se hizo uso de una metodologia aplicada, siendo de disefio no
experimental de corte transversal, denivel descriptivo - propositivo, habiendo
considerado a un total de 52 usuarios, a quienes se les aplicé un cuestionario
para poder recabar informacién. En cuanto a losresultados obtenidos, se
manifestd que el nivel del posicionamiento fue considerado de caracter bueno
en el 13% de encuestados, por otro lado, para el 71% de ellos, fuede un nivel
regular, y finalmente, un 15% lo percibe de nivel malo, haciendo asi mas factible
la elaboraciéon de la propuesta, el cual esta comprendida por la ejecucion de
diversas tareas que favorecen a la empresa, obteniendo un incremento
valorativo delproducto y la imagen de la corporacion. El plan de marketing
incrementa 0 mejoranel posicionamiento de la empresa, para ello, se hace

indispensable el de identificar las deficiencias en la empresa para que puedan



ser subsanadas o mejoradas.

Asi también, Mechan (2019) en su investigacion “Plan de Marketing para
el posicionamiento de marca de la empresa de electrodomésticos MARCIMEX,
Chiclayo” consideré como propésito establecer un plan de marketing con el
fin de darle un posicionamiento a la empresa en mencion. Para la metodologia,
se usO un enfoque cuantitativo, disefio no experimental, de tipo descriptivo,
considerando una muestra de 150 individuos con edades mayores de 20 afos.
De los resultados, se aprecia que la mayoria de participantes prefieren comprar
en una tienda con mayor experiencia en el mercado, se evidencia la preferencia
en razén del precio y de la zona en donde se encuentra la empresa. Asi como
se relaciona a la empresa con losproductos que vende, por lo que es importante
potencializar la marca. Se concluye que, el posicionamiento de dicha
organizacién aun tiene una base débil contando conel apoyo de pocos clientes,
siendo reconocida Uunicamente por el 50% de encuestados.

A nivel local, se consideré a Cueva (2022) en su investigacion “Plan de
Marketing para el Posicionamiento de la Asociacion CRB Asesoria en
Investigacion Cientifica, en la Region Lambayeque” quién propuso como
finalidad implementar un disefio de marketing en la institucién objeto de estudio.
Metodolégicamente se optd por un enfoque mixto, un disefio no experimental
de corte transversal, a nivel descriptivo y de tipo propositivo. Se concluyé que,
el grado de posicionamiento de la empresa es bajo, con un 10% de
reconocimiento por parte de los usuarios clientes de la misma, sin embargo,
tiene una posibilidad alta de recomendacion de sus clientes (0.84), asimismo,
el disefio de marketing se encamind en establecer precios, incentivos y
productos que coadyuven a aumentar el grado de confianza, recompra, agrado
y posicionamiento.

Para Matienzo (2021) en su investigacion “Plan de Marketing para el
posicionamientode una empresa Bazar, Chiclayo” consideré como finalidad
disefiar un plan de marketing que permita optimizar el posicionamiento de una
empresa bazar. Para ello,la metodologia se basé en un enfoque mixto, de tipo
aplicativa, diseiilo no experimental y corte transversal. Se considerd una
muestra de 152 clientes de dichaorganizacion. De las conclusiones se refleja la

existencia de elementos negativos parael posicionamiento de la empresa, tales



como la falta de herramientas tecnolégicas ymodernas, la variacién de habitos
de compra de los clientes y la ausencia de planes que permitan generar mejores
frutos de los esfuerzos. Es asi que, los mecanismos de posicionamiento
obtenidos con un CRM para el registro de datos de los consumidores, el
aumento de capacidad para ofertar una cantidad de productos, aumentando el
stock y a los proveedores, etc.

Asimismo, se considero a Santa Cruz (2021) quien propuso un Plan de
marketing para mejorar el posicionamiento en el mercado para la empresa
considerada como caso de estudio. Por ende, se hizo uso de una metodologia
de enfoque mixto, siendode disefio experimental, en el que se aplicaron
cuestionarios, entrevistas y la realizacion de un analisis documental, habiendo
considerado a 44 gerentes de la empresa. Obteniendo como resultado que, los
factores que influyen en el posicionamiento de la empresa fueron la marca del
producto, preferencia de un producto considerando la calidad y el disefio, la
falta de conocimiento de la marca, siendo esto causado por no haber realizado
acciones de comunicacién y publicidad. Concluyendo asi que, el caso de
estudio debe de aplicar el plan de marketing a fin demejorar el posicionamiento
de marca, obteniendo asi un mejoramiento respecto a la valorizacion y
satisfaccion de los usuarios, aumentando el nivel de la rentabilidad.

Del mismo modo, se considerd a Salazar (2021) quien determiné una
propuesta de un plan de marketing para poder mejorar el posicionamiento de
la empresa considerada como caso de estudio. Por ende, se hizo uso de una
metodologia de nivel descriptivo y de caracter propositivo, siendo de disefio no
experimental, habiendo considerado a un total de 376 individuos, a quienes se
les aplico elcuestionario para recabar informacion. En cuanto a los resultados,
se denota que el posicionamiento de la empresa se encuentra en un nivel bajo
respecto a sus competidores, siendo esto estipulado por haber obtenido un
21%, asimismo, se manifestd un nivel alto de desconocimiento respecto a la
existencia de la empresa, siendo esto manifestado por un 52%. Concluyendo
asi que, la necesidad de haber implementado el plan de marketing es muy alta,
pues al realizar los estudios respectivos se pudo evidenciar que existen
diversas deficiencias en la empresa, lo cual puede ser solucionado.

Chavesta et al. (2018) en su articulo “Disefio de un Plan de Marketing



para el posicionamiento. Caso King Kong Lambayeque” sefialé como objetivo
establecer unapropuesta de mecanismos de marketing que coadyuven a
alcanzar un alto grado de posicionamiento a la empresa. Para ello, se opt6 por
una metodologia con disefio no experimental transversal o ex post facto,
empleando tres tipos de poblaciones, y obteniendo tres muestras con valores
de 96, 96 y 30 personas. De los resultados se aprecia que, la marca objeto de
estudio tiene un porcentaje de 13.5% de reconocimiento por parte de los
pobladores de la region Lambayeque y un 12.5% por los turistas de la misma
region, evidencidndose un minimo grado de identificacibn demarca como efecto
de la poca publicidad realizada. Concluyéndose que, dicha organizacion no fija
mecanismos de marketing que permitan una optimizacién en el nivel de la
marca de dicha empresa, por cual patrocina sus productos de forma
experimental.

En cuanto a las bases tedricas, se tienen de acuerdo a las variables de
estudio que son el plan de marketing y el posicionamiento.

En cuanto al plan de marketing, Estrada et al. (2017) se refiere al
documento el cual es elaborado por la empresa en la misma que se estipula
estrategias de forma estructurada y ordenada con un propdésito en especifico
gue es acaparar la atencion del publico objetivo, incrementar y fidelizar a sus
clientes.

Respecto a la dimension Andlisis de la situacion, se refiere a la forma de
ver cOmo sunegocio se compara con los competidores, incluye analizar varios
aspectos de su negocio para ayudarlo a tomar decisiones informadas a medida
que crece su negocio(International Atomic Energy Agency, 2022).

Es un proceso que lo ayuda a identificar oportunidades y desafios, tanto
internos como externos, para su organizacion, servicio o producto. También
puede usarlo paradefinir el alcance de un problema. Una vez que haya resuelto
esto, puede usar sus hallazgos para ayudarlo a planificar una ruta desde donde
se encuentra ahora hasta donde quiere estar (Estrada et al., 2017).

La dimension Objetivos del Marketing, son los resultados que una marca
quiere generar a partir de sus actividades de marketing. Deben ser medibles (y
realistas) para que pueda planificar sus esfuerzos de una manera estratégica y
enfocada (Smith, 2021).
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Ahora bien, la dimension Estrategias de Marketing, segan Morgan (2019)
se refiere al plan de juego general de una empresa para llegar a los
consumidores potenciales y convertirlos en clientes de sus productos o
servicios; contiene la propuesta de valor de la empresa, mensajes de marca
clave, datos sobre el cliente objetivo y otros elementos de alto nivel. Una
estrategia de marketing completa cubre " las cuatro P " del marketing: producto,
precio, plaza y promocion.

Como se sabe, estas estrategias constituyen un plan de uso y de
derivacion de los recursos disponibles con el objetivo de cambiar el equilibrio
de competencia y volver a estabilizarlo en beneficio de la organizacion
empresarial (Izquierdo et al., 2020).

En consecuencia, si una organizacion no incorpora estrategias de
marketing al interiorde la gestion empresarial, ocasionara que la empresa sea
objeto de una gran pérdidade clientes, que no exista traslacion de mercaderia
y aunado a ello provocaria una ausencia para atraer clientes nuevos,
generando una baja expectativa en la productividad esperada durante cierto
periodo (Gonzéles et al., 2020).

Es un plan a largo plazo para lograr los objetivos de una empresa
mediante la comprension de las necesidades de los clientes y la creacion de
una ventaja competitiva distinta y sostenible. Abarca todo, desde determinar
quiénes son sus clientes hasta decidir qué canales utiliza para llegar a esos
clientes (Dilshan, 2021).

En cuanto al posicionamiento, Olivar (2021) menciona que es una
demanda, para quetodas las areas de una empresa estén alineadas con el area
de marketing con el propdsito en primer lugar de crear productos atractivos
cuyos atributos dejen satisfechas a las necesidades o la demanda de los
consumidores; y, en segundo lugar, dar cabida a estrategias para que los
clientes prefieran dicho producto antes que otros de la competencia.

Respecto a la dimensién Valor del producto, es una medida de la
capacidad de un producto para satisfacer y abordar las necesidades de los
clientes. Si el valor del producto para los clientes es alto, la estrategia de precios
se puede ajustar en consecuencia. Del mismo modo, el valor de un producto

para los clientes puede informar la hoja de ruta de desarrollo de un producto
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(Hriiyiphro & Sushma, 2017).

Es el beneficio que un cliente cree que obtiene al adquirir un producto,
se puede calcular y explicar analizando cémo un producto aborda
especificamente las necesidades del cliente; se utiliza en material de marketing
y publicidad para explicarpor qué un cliente deberia comprar un producto
(Indeed Editorial Team, 2021).

Y por dltimo la dimension Imagen corporativa, Segun Cucchiari (2019)
se puede definir como una imagen que las personas tienen en su mente sobre
la empresa, susproductos y sus servicios, es el producto del desempefio de una
empresa, la cobertura de los medios y sus actividades; esa cambia
continuamente y se puede cambiar poniendo los esfuerzos correctos en la
direccion correcta.

Es el conjunto de creencias, actitudes y percepciones que tiene el
publico sobre unaempresa o marca. Es decir, es la forma en que ese publico
interpreta el conjunto de sefiales provenientes de los productos, servicios y
comunicaciones, emitidas por la marca (Bozkurt, 2018).

Asi también, el posicionamiento es una pieza clave de la identidad de
marca, es la idea principal, desde la cual iniciaran los mensajes y la
comunicacioén a los clientes. Refleja la ventaja en competencia sobre las marcas

del mercado (Puma et al., 2017).
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l1l. METODOLOGIA
3.1.Tipo y disefio de investigacion

En lo referente al tipo de investigacion, esta fue basica. (Sanchez et
al., 2018)argumenta que este tipo tiene por finalidad indagar nuevos
conocimientos sin un fin inmediato, asimismo a través de la busqueda de
leyes cientificas y principios puede organizar una teoria cientifica, de

manera que, se considera el aspecto situacional del caso de estudio.

A su vez, el enfoque fue cuantitativo. Sobre ello, Hernandez (2018)
sostiene que se da através de la recoleccion de datos numéricos, apoyado
enel analisis de informacién estadistica, con el objetivo de establecer los
tipos y patrones de comportamiento de una poblacion. Este enfoque
entonces, fortalece la hipétesis y sugiere confiar en los calculos numéricos

y descriptivos.

En cuanto al alcance, fue de nivel propositivo y descriptivo. Segun
Tantalean (2015) un estudio propositivo es caracterizado por su
generacion deconocimiento y lo que busca es formular una posible solucién
a un determinadoproblema, ademas de diagnosticar y apreciar un hecho
o fendmeno. La busqueda del propdsito es basica y por lo general, incluye
un posterior enlaceen el nivel descriptivo. Asimismo, Abreu (2020) afirma
que, en un estudio descriptivo, se da respuesta a las interrogantes que,
quién, como, cuando y donde. Es decir, permite hacer una descripcion de
los fendmenos, los contextosy los eventos que son de interés del
investigador, de modo que se logren medir y evidenciar sus
particularidades. Una investigacion descriptiva busca especificar las
caracteristicas, perfiles y las propiedades de individuos, comunidades u

otro fendmeno que se quiera analizar.

Finalmente, el disefio fue no experimental Hernandez (2018)
manifiesta que, en este caso, las variables no serdn manipuladas

considerando el caso de estudio.
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3.2.Variables y Operacionalizacion

En la definicion conceptual de la variable independiente plan de
marketing, se tiene a Estrada et al. (2017) se refiere al documento el cual
es elaborado por la empresa en la misma que se estipula estrategias de
forma estructurada y ordenada con un propdsito en especifico que es
acaparar la atencion del publico objetivo, incrementar y fidelizar a sus

clientes.

Mientras que, sobre la variable dependiente posicionamiento,
segun Olivar (2021) menciona que es una demanda, para que todas las
areas de unaempresa estén alineadas con el rea de marketing con el
propoésito en primer lugar de crear productos atractivos cuyos atributos
dejen satisfechas a las necesidades o la demanda de los consumidores;
y en segundo lugar, dar cabida a estrategias para que los clientes

prefieran dicho producto antes que otros de la competencia.

3.3.Poblacion, muestra y muestreo

Acerca de la poblacion Majid (2018) afirman que es el grupo
universal de interés para desarrollar el estudio y estda compuesta no solo
por individuos,sino también por grupos, entidades u otras organizaciones a
guienes se buscacomprender, ademas de conocer hechos concretos.

Por tal motivo, segun la INEI (2017) Chiclayo esta4 conformada por
unas 799 mil 675 personas, de los cuales, se considerara a la poblacion
gue se encuentre en el rango de edad de 25 — 64 afios, siendo estos los
consumidores finales, pues presentan un ingreso econémico en el cual los
hace mas factibles a que compren un caprino, siendo de un total de 389,276
el cual se describe en la tabla del anexo 03.

Por otro lado, Satishprakash (2020) menciona que la muestra es el
subconjunto de una poblacion previamente seleccionada, es decir,
una fraccién del todo; con la particularidad que este grupo reducido
posee caracteristicas comparables que son de interés para que sean

sometidos a estudio.
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Dénde

N simboliza el tamafio de la poblacion (389,276) que son los
ciudadanos de Chiclayo cuyas edades fluctian entre los 25 - 64, Z2
corresponde al nivel de confianza elegido con un 95%, p es la proporcién
esperada y es el 5%, E es el margen de error permitido de 5% y por ultimo
n es el tamafio de la muestra compuesto por 384 ciudadanos de la
poblacién de estudio seleccionada (ver el anexo 4).

Por ultimo, el muestreo aplicado es probabilistico, es decir, el
proceso de la seleccion de la muestra sera al azar y cada uno de los
elementos de la poblacion tiene probabilidad de ser parte de la muestra,
para el caso se usara una formula para determinar el nimero exacto de la

muestra.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Naupas et al. (2014) indican que, las técnicas que se emplean al
momento de investigar son un conjunto de normas o procedimientos
especiales que fueron aplicados en las diferentes fases de la investigacién
cientifica, sea esta cuantitativa o cualitativa y, su naturaleza va cambiando

acorde al enfoque.

Segun Scheuren (2004), una encuesta es una técnica empleada con
frecuencia como un método para recoger informacién de una fraccion
representativa de la poblacion, a través del instrumento que se conoce
como cuestionario. Esta integra una serie de interrogantes con el propdsito
deobtener datos de algo establecido, como las opiniones, comportamientos

0 actitudes.

Referente a los instrumentos, se emple6é el cuestionario. De
acuerdo con Martinez (2021) sefiala que los cuestionarios son
herramientas de investigacion e implican la construccion de un conjunto
sistematico de preguntas escritas, pueden ser interrogativas o afirmativas

y que tienen vinculos entre las variables y los indicadores.

Por lo tanto, se adaptaron los cuestionarios elaborados por Ojeda

(2020) para la variable Posicionamiento cuenta con 10 items; los mismos
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que fueron medidos a través de la escala Likert considerando los siguientes
criterios 1: Nunca, 2: Casi Nunca, 3: A veces, 4: Casi Siempre y 5: Siempre.

Hernandez et al. (2014) refiere que en cuanto a la confiabilidad del
instrumento esta guarda relacion con el nivel en la cual se produce
resultados coherentes y acorde a lo que se requiere, siendo aplicados
continuamente a una misma persona que da a conocer resultados similares.
Por ende, en cuantoal instrumento adaptado fue sometido bajo la prueba
estadistica de Alpha de Cronbach (Ver Anexo 7).

Por ende, el instrumento del posicionamiento fue valido y confiable,
siendo aplicado a la poblacion de estudio. Siendo para el cuestionario “Plan
demarketing para el posicionamiento” ejecutado por Cinthia Marisol Ojeda
Alegreen el 2020, siendo suministrada de manera colectiva, teniendo un
tiempo de espera de 30 min, la cual tuvo que ser validada por juicio de
expertos, siendo Aparicio Ballena Jorge A., Fiestas Flores, Roberto Carlos
y Juarez Carbajal Maynor Gilmer, determinando, asi como veredicto
APLICABLE.

Siendo el cuestionario de la variable posicionamiento, se repartio de
lasiguiente manera: Dimension Valor del producto: 1,2,3,4,5,6, y dimension

Imagen corporativa: 7,8,9,10

3.5.Procedimientos

En primer lugar, se recolecté informacién bibliografica acerca de la
variable de estudio el posicionamiento, para contrastar conocimientos que

coadyuven en la investigacion.

Posteriormente, se realizo el trabajo de campo, en donde se aplico
los cuestionarios con el propdsito de recoger informacién acerca de la
variable posicionamiento, asimismo, el estado actual de la empresa

considerada como caso de estudio.

Finalmente, se procedié a analizar la informacion recolectada con

los instrumentos en la etapa anterior para responder a cada uno de los
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objetivos plasmados, incluyendo el desarrollo del plan de marketing para
posicionar la asociacion de crianza y venta de caprinos. Al final, se
discutieron los resultadosobtenidos con los resultados de otros autores

para indicar las conclusiones dela investigacion.

3.6.Método de analisis de datos

Osinski (2018) sostienen que, el analisis de datos se refiere a las
actividades a las que fueron sometidos tales datos por parte del
investigador, con el proposito de alcanzar los objetivos planteados. Estas
actividades u operaciones no pueden ser definidas por anticipado de una

forma rigida.

En esta investigacion, la informacion fue recopilada a través de la
encuesta y un cuestionario. Para ello se necesit6 el uso del software SPSS
y del programa Microsoft Excel que permitieron realizar el analisis
cuantitativo.

3.7.Aspectos éticos

Para el presente trabajo, se ha tenido en cuenta el manual APA 7ma
edicién al momento de realizar las citas respectivas del contenido y la
redaccionde las fuentes bibliograficas de los distintos autores, respetando
la autoria de sus obras y originalidad. Asi también, se han considerado las
normas administrativas fijadas por la Universidad César Vallejo con respecto

al formatoa utilizarse para presentar el informe de investigacion.

Del mismo modo, en relacién al adecuado uso de la ortografia,
morfologia y sintaxis, al redactar la informacion recabada, se ha tenido en
cuenta lo indicado por la Real Academia Espafiola (RAE). Ademas, toda la
documentacion e informacion que fue brindada por la asociacion de la
crianzay venta de caprinos se us6 Unicamente para efectos del estudio y
no se divulgd ni exhibié de ninguna manera, sin tener la autorizacion y
aprobacionde los duefios de la empresa, respetando asi el criterio de
confidencialidad. Finalmente, es importante destacar que, el tesista asume
toda la responsabilidad en la investigacion y que de ninguna manera existe

maleficencia.
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IV. RESULTADOS

Diagnostico
Tabla 1

Niveles de caracteristicas

Caracteristicas

Nivel : :
Frecuencia Porcentaje
Bajo 315 82%
Medio 69 18%
Alto 0 0%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados de la aplicacion del cuestionario.

En la tabla 1, el nivel del indicador caracteristicas de la dimensién valor del
producto en una asociacion de crianza y venta de caprinos en Chiclayo se
encuentra en nivel bajo predominante (82%) y en un nivel medio (18%). De ello, se
puede corroborar que la asociacién en estudio no brinda una crianza de forma
adecuada y/o correcta de estos animales de la raza caprina, ello se debe a que
estos no se encuentran en Optimas condiciones de calidad y, a su vez, el lugar en
donde se oferta este tipo de producto no se encuentra correctamente equipado para
ofrecer estos servicios y que permitan satisfacer las expectativas de los clientes. Lo
expuesto, conllevé a que el nivel alto no haya ni siquiera resultado mayor al 0%,
poniendo de manifiesto que el producto brindado tampoco presenta las
caracteristicas esenciales, basicas y exigidas por el consumidor final, siendo estas
los matices, el logotipo, la calidad, una resaltante presentacion, etc. Por ende, la
mayoria de los encuestados percibié que el valor de los productos y servicios que
la asociacion ofrece se encuentran en un nivel infimo, y ninguno de los participantes

consider6 al menos un nivel alto respecto al valor ya precisado.
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Tabla 2

Niveles de atributos

_ Atributos
Nivel : :
Frecuencia Porcentaje
Bajo 382 99%
Medio 2 1%
Alto 0 0%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados de la aplicacion del cuestionario.

Referente a la tabla 2, el nivel del indicador atributos de la dimensién valor
del producto en una asociacion de crianza y venta de caprinos en Chiclayo se
encuentra en nivel bajo predominante (99%) y en un nivel medio (1%). Estos indices
obtenidos reflejan un alto grado de insatisfaccion por parte de los consumidores
frente al servicio que brinda la asociacion en cuestion, esta disconformidad
encuentra su origen en que la organizaciéon no otorga facilidades que permitan
establecer vias de contacto para que el cliente pueda acceder a solicitar el producto
o0 servicio ofrecido, ya sea la crianza o la venta de este tipo de animales. Por lo que,
tras la carencia de atributos con los que deberia contar el producto que brinda esta
asociacién como el olor, color, tamafio, peso, masa, entre otros, genera que el nivel
alto sea del 0%, es decir, ninguno de los encuestados consider6 que lo ofrecido por
esta empresa posea dichas caracteristicas antes mencionadas. De tal forma, tras
la ausencia de ello, el producto pierde esa presencia que el consumidor final desea,
requiere y busca en un producto que, ademas de ello, es consumible. En
consecuencia, casi la totalidad de los encuestados, a excepcién del 1%, considera
gue el atributo de los productos y servicios se encuentra a un nivel bajo; mientras

gue ese porcentaje minimo del 1% considera un nivel medio.
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Tabla 3

Niveles de valor producto

Valor del Producto

Nivel
Frecuencia Porcentaje
Bajo 326 85%
Medio 58 15%
Alto 0 0%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados de la aplicacion del cuestionario.

De acuerdo con la tabla 3, el nivel de la dimensién Valor del Producto de la
variable posicionamiento en una asociacion de crianza y venta de caprinos en
Chiclayo se encuentra en nivel bajo predominante (85%) y en un nivel medio (15%).
Lo expresado se interpreta en que este tipo de animales de la raza caprina no
cumplen con las expectativas y requerimientos de los consumidores finales, todo
ello genera en la percepcién del cliente una idea de mala calidad, un dificil acceso
de solicitar lo ofrecido y una deficiente imagen respecto a los productos y servicios
que brinda la Asociacion en estudio. Ademas se precisa que, las consecuencias de
no haber obtenido un porcentaje aceptable en el nivel alto, es ocasionado debido a
las carencias evidenciadas en cada uno de los indicadores de esta dimension en
concreto, la cual abarca tanto las caracteristicas como los atributos del producto y
servicio y, a su vez, es el motivo por el que los porcentajes obtenidos en el nivel
bajo sean elevados a comparacién del nivel medio o alto, sin que haya existido al
menos uno de los encuestados que haya sefialado un nivel alto sobre el valor del
producto. Todo lo expuesto, genera que el posicionamiento en el mercado de esta
asociacion sea débil, ya que en la mente de los consumidores lo ofertado por esta
organizacion se encuentra a niveles infimos debido a los motivos ya precisados con

anterioridad y demostrados mediante los resultados encontrados.
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Tabla 4

Niveles del indicador nombre y logotipo

_ Nombre
Nivel : :
Frecuencia Porcentaje
Bajo 384 100%
Medio 0 0%
Alto 0 0%
Total 384 100%
Logotipo
Nivel : :
Frecuencia Porcentaje
Bajo 384 100%
Medio 0 0%
Alto 0 0%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados de la aplicacion del cuestionario.

De acuerdo con la tabla 4, el nivel del indicador nombre de la dimension
imagen corporativa en una asociacion de crianza y venta de caprinos en Chiclayo
se encuentra en nivel bajo en su totalidad (100%), sobre lo cual se puede inferir que
los clientes nunca ubican de manera rapida el nombre de la asociacion, a pesar de
que la buscan en Google, en redes sociales o cualquier otra via web, la
denominacion de la empresa no puede ser hallada por estos consumidores; lo cual
de una u otra forma podria generar que estos acudan a otras empresas que oferten
el mismo producto y servicio.

El nivel del indicador logotipo de la dimension imagen corporativa en una
asociacion de crianza y venta de caprinos en Chiclayo se encuentra en nivel bajo
en su totalidad (100%). De lo cual se interpreta que nunca se reconoce la imagen

corporativa de la asociacion al ver su logotipo.
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Tabla b

Niveles de la dimensién Imagen corporativa

Imagen corporativa

Nivel
Frecuencia Porcentaje
Bajo 384 100%
Medio 0 0%
Alto 0 0%
Total 384 100%
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 366 95%
Medio 18 5%
Alto 0 0%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados de la aplicacion del cuestionario.

En funcion de la tabla 5, el nivel de la dimension Imagen corporativa de la
variable posicionamiento en una asociacion de crianza y venta de caprinos en
Chiclayo se encuentra en nivel bajo predominante (100%), teniendo un nivel medio
y alto en 0%. Por lo que se interpreta que dichos consumidores tienen actitudes y
percepciones bajas, que incluye el aspecto visual o los sentimientos hacia la
Asociacion.

El nivel de posicionamiento en una asociacion de crianza y venta de caprinos
en Chiclayo se encuentra en nivel bajo predominantemente (95%), y solo en un 5%
se encuentra en nivel medio, por lo que en nivel alto se encuentra en un 0%. Con
ello se interpreta, que la crianza y venta de caprinos de la Asociacién no ocupa un

lugar en el mercado frente a los competidores directos e indirectos.
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V. DISCUSION

Se precedi6 a realizar la comparativa entre los hallazgos de la
investigacion que se obtuvieron en el desarrollo de cada objetivo con los

antecedentes considerados anteriormente.

En el primer objetivo especifico fue Diagnosticar el nivel actual del
posicionamiento de una asociacion de crianza y venta de caprinos en Chiclayo,
por lo que se aplicé un cuestionario. Los resultados que se obtuvieron con
relacion a la dimension Valor del Producto de la variable Posicionamiento, en
la tabla 3 se presenta que fueron un nivel bajo predominante con un porcentaje
de 85% y nivel medio del 15%; en sus indicadores, el indicador caracteristicas
en la tabla 1 se presenta un nivel bajo predominante (82%) y en un nivel medio
(18%), en el indicador atributos en la tabla 2 se presenta un nivel bajo

predominante (99%) y en un nivel medio (1%).

Ello nos indica que el consumidor presenta la idea de una mala calidad
en los caprinos, un dificil acceso a la informacion, asi como una mala imagen
de la Asociacion. Estos hallazgos son similares a los de Luna et al. (2020), cuya
calidad de producto segun la percepcién del consumidor es un poco menos de
la mitad 42.5%.

Por lo contrario, estos resultados no son similares a lo obtenido por los
autores Jaramillo et al. (2019), ya que en su contexto se tiene una buena
aceptacion del producto o servicios por parte de los clientes, cuya
representacion en porcentaje fue de un 80% de aceptacion. Villegas et al.
(2017) obtuvo una calidad de producto excelente con un porcentaje del 47%,
por lo que no concuerda con los resultados obtenidos en la investigacion.
Asimismo, no son similares a lo obtenido por Ojeda (2020) quién evidenci6 un
nivel del valor de producto de la empresa en estudio en un nivel predominante

regular, el cual representd un 58% de los encuestados.

Los resultados que se obtuvieron con relaciéon a la dimensién Imagen
corporativa de la variable Posicionamiento en la tabla 5 se muestra un nivel

bajo predominante (100%), teniendo un nivel medio y bajo con un porcentaje
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en 0%, interpretando de ello que, los consumidores de la Asociacion tienen
actitudes y percepciones bajas, que incluye el aspecto visual o los sentimientos
gue tienen hacia a la asociacion; en sus indicadores, el indicador nombre en la
tabla 4 se presenta un nivel bajo predominante (100%), en el indicador logotipo

en la se presenta un nivel bajo predominante (100%).

Estos resultados son similares a los de Vasquez y Yerrén (2021) que sus
hallazgos evidencian desconocimiento de la marca visualmente con un
porcentaje del 65.22% que no reconoce el logo de la empresa, asimismo, los
pocos que logran identificarlo en su mayoria no sabe o no opina de lo que
resalta en el logo, dicha representacion prevalente fue del 65.2%. Del mismo
modo, es similar a lo obtenido por Salazar (2021), cuyos hallazgos evidencian
gue el 52% de encuestados desconocen la empresa, es decir, no han
escuchado sobre ella. La investigacion de Chavesta et al. (2018) evidencia que
la marca en estudio es recordada en un 13.5 %, reflejando que es poco
recordada a comparacién de otra empresa que obtuvo un 78.1% en pobladores
de la misma region Lambayeque, y en relacion a los pobladores nacionales e
internacionales se obtuvo un 12.5% de la empresa frente a otra que obtuvo un
85.4%.

Pero, ello no concuerda con lo obtenido por Villegas et al. (2017) que
tienen una opinion buena de la empresa de estudio, con un 65% de aceptacion
con relacién al precio, y un alcance del 74% con respecto a la variedad de
productos manejados, asimismo, tiene una idea del servicio brindando en un
nivel excelente (42%). Ademas, no son similares a lo obtenido por Ojeda (2020)

gue refleja una imagen corporativa regular con un porcentaje del 45%.

Con relacion al reconocimiento de marca el autor Mechan (2019) obtuvo
gue mas de la mitad conoce a la empresa en un 52%, por lo que no concuerda
con los datos obtenidos en esta investigacion. Agregado a lo mencionado,
Cueva (2022) encontré una buena imagen en sus resultados, puesto que los
encuestados en un 96% volverian a acudir a los servicios de la empresa de

estudio y un 100% recomendaria a la empresa.

Los hallazgos acerca de los niveles de la variable posicionamiento en la
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tabla 5, reflejaron un nivel bajo predominantemente (95%), un 5% se encuentra
en nivel medio, por lo que en nivel alto se encuentra en un 0%, llegando a
deducir que la asociacion de crianza y venta de caprinos en Chiclayo no ocupa
un lugar en el mercado, ni en la mente de los consumidores frente a los

competidores.

Lo obtenido concuerda con Luna et al. (2020) ya que, en sus resultados
obtuvo un posicionamiento del 45%, lo cual indica un posicionamiento medio
bajo que requiere mejora. Asimismo, con Luna et al. (2018) quién resulté con
un bajo posicionamiento, y dicha causa radica en la falta de aplicacion de
estrategias publicitarias.

Estos hallazgos no son similares a Jaramillo et al. (2019) quienes reflejan
un porcentaje del 55% de posicionamiento en sus resultados, dichos resultados
muestran un buen posicionamiento que puede llegar a convertirse en alto con
la aplicacion de estrategias. Asi también, no son similares a lo obtenido por
Ojeda (2020), ya que sus resultados reflejan un nivel de posicionamiento
regular predominante, el cual llevé un porcentaje del 71%. Por afiadidura,
Salazar (2021) obtuvo un buen posicionamiento en cuanto a la razény a precio,

lo contario con los resultados.

En el segundo objetivo especifico Elaborar una propuesta de plan de
marketing para mejorar el posicionamiento de una asociacién de crianza y
venta de caprinos en Chiclayo, el plan de marketing lleva como titulo “Plan de
marketing para la mejora de posicionamiento de una asociacion de crianza y
venta de caprinos en Chiclayo - 2022”, asimismo su estructura contiene la
justificacion, la cual refleja la necesidad del plan en mejorar el posicionamiento,
ya que este se encuentra en un nivel bajo; una pequefa resefia de la asociacion
de crianza y venta de caprinos; el analisis FODA, que incluye el analisis interno
(Fortalezas y debilidades) y externo (Oportunidades y amenazas); Proveedores
de los caprinos, los cuales son obtenidos del norte del Peru y los
medicamentos, los cuales son surtidos de una veterinaria de Chiclayo;
Competidores, tanto directos e indirectos; Estrategias, cuyo apartado se

menciona algunas estrategias existentes y posibles para el plan; Objetivos de
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Marketing, en la que se contempla las metas que principalmente estan
asociadas a una mejora del posicionamiento y calidad, asimismo se realiz6
mencion de otros mercados que se puede abarcar como en las industrias
textiles o agrondémicas; Estrategias de marketing, en la que se empled el
marketing mix, se detalla las estrategias y lineamientos en cuanto al precio,
producto, plaza y promocion; Acciones a considerar, en la que se incluye puntos
clave y tips para la implementacion del plan de marketing; Duracion, la cual esta
estimada en 6 meses; Finalmente, el Costo, el mismo que asciende a 12 300

soles.

Esta estructura es similar a Baca (2020), puesto que en el plan propuesto
por el autor incluye la matriz FODA, los datos de la empresa y las estrategias a
emplear se basan en el marketing mix. Victoria (2018), por su lado, propone su
plan bajo estrategias que concuerdan con lo propuesto, por lo que emplea el
marketing mix a raiz del analisis interno y externo de la empresa. Del mismo
modo, Matienzo (2021) disefa el plan de Marketing para el posicionamiento de
una empresa Bazar y este también se basa en el marketing mix, este fue
seleccionado por el autor en relacion a lo que obtuvo en su analisis interno y

externo.

Por el contrario, el plan disefiado por Haro et al., (2018) no es similar a
la propuesta de la investigacion, ya que el autor toma como base el marketing
mix fusionado a estrategias de posicionamiento, de persona, de procesos y
evidencia fisica, estas nacieron del analisis interno y externo reflejado en la
matriz FODA de la empresa Tecnicentro Galapagos. Por otro lado, no tiene
similitud con el plan de marketing propuesto por Buitrago et al. (2019), el cual
desarrolla a manera de etapas, las cuales inician con el analisis de mercado,
seguido del disefio y planeacion, después de la ejecucion siguiendo lo
planeado, finalizando con la evaluacion, control y mejora del plan. Castro et al.
(2017) desarrolla un plan distinto a lo propuesto, puesto que el plan se
estructura en base en un estudio de mercado, que a su vez se desarrolla por
segmentacion de mercados, estructura objetivos y plan operativo que asciende

a 106 000. 000 pesos colombianos.
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Del mismo modo, el plan propuesto por Cueva (2022), dicho plan
considera estrategias inclinadas al valor de marca, al conocimiento de los
clientes y estrategias por medio de Facebook, asimismo, detalla las tareas a
realizar para cada estrategia, los recursos, beneficios y el presupuesto. Luna et
al. (2020) también plantea un plan de marketing diferente, el propuesto a la
Empresa Litargmode del Canton Gualaceo incluye estrategias en el incremento
de las ventas, la forma de pago, la captacion del mercado nacional y por medio
de las redes sociales dando a conocer las ventajas del producto que dicha

empresa ofrece.

Los autores Vasquez y Yerrén (2021) plantean de manera diferente el
plan de marketing, este incluye el empleo de la publicidad en las redes sociales,
Search Engine Marketing, el marketing tradicional y tarjetas de presentacion,
dicha propuesta se costeé en un monto de 9 846. 00 soles en medio afo.
Mechan (2019) desarrolla de forma distinta, enfocandose en el estudio de
mercado bajo multiples factores de la region, cuyas estrategias se basan en la
promocion de anuncios y ofertas por temporadas, incentivar a sus
colaboradores y el empleo de las redes sociales para dar a conocer los
beneficios brindados por parte de la empresa, dicho presupuesto resulté de 10
056 soles. Matienzo (2021) plantea un plan de marketing con diferente
enfoque, este se basa en elementos como el servicio, producto, marca,
distribucién, incentivos, cuyo cronograma se desarrolla en 12 meses y el
prepuesto establecido consta de 34 050 soles, este incluye el personal, los
materiales necesarios, los equipos y servicios, este plan lo desarroll6 a partir

de un estudio de mercado, el calculo de ROI e IBC de la empresa.

En comparacion con Salazar (2021) no son similares, puesto que en el
plan disefiado por el autor realiza diversos analisis para el diagnostico, incluye
un analisis FODA, el analisis PESTE y el analisis PORTER, creando objetivos
especificos como el incremento del 10% para el afio 2023 en cuanto a las
ventas, un incremento en la notoriedad de marca del 20%, posicionamiento del
6%, la ampliacion de la oferta de productos y la captacion de nuevos clientes,
todos ellos para el afio 2023, por lo que las estrategias incluyen una serie de

actividades como la apertura de cuentas bancarias, creacion de paginas en las
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diversas plataformas de internet como Facebook e Instagram, la elaboracion de
anuncios, la remodelacion de la infraestructura, creacion de promociones,
realizar encuestas de apreciacion y la elaboracién de nuevo disefio de carta

tanto de manera fisica como digital.

Agregado a lo anterior el plan disefiado por Santa Cruz (2021) no tiene
similitud con lo propuesto con la investigacion, a razon de que los elementos
tomados por el autor constan de 2 fases, una que incluye el producto y otra que
constituye las promociones publicitaria, en cuanto al producto se baso en la
marca, disefio y calidad y en promociones publicitarias, la variedad de
promociones, los multiples medios y campafias, esto fue desarrollado con
estrategias competitivas como las de Kotler, el autor calculé los montos y la
duracion y estos resultaron de 3500 soles en el primer mes y 1000 soles en los
5 meses siguientes en cuanto al disefio, y en los medios 1500 el primer mes y
1200 los 5 meses restantes, por lo que el plan se desarroll6 en base a 6 meses
y un presupuesto total de 16 400 soles. Chavesta et al. (2018) propone un plan
de marketing diferente, el cual incluya los medios de informacion como la
television y radio y publicidad en las redes sociales como Facebook, los autores
plantean un monto de 40 ddlares para poner en préactica ello.

Finalmente, en cuanto a la validacion de la propuesta segun los expertos
se logro establecer que el plan de marketing tiene las caracteristicas necesarias
para su ejecucion en la asociacién, destacando en su contenido las decisiones
de marketing y lo necesario para concretarlas. Por lo que, el autor Dilshan
(2021) un plan de marketing es importante para transformar a una empresa en
una de las organizaciones mas competitivas, con diferencias y sostenible a
comparaciéon de las organizaciones de su rubro, asimismo, este contempla la
manera en gue una organizacion llegue a sus clientes por medio de estrategias,
gue a su vez utiliza los recursos que se tiene disponibles a beneficio de la
empresa. Es decir, el plan de marketing desarrollado para una asociacién de
crianza y venta de caprinos en Chiclayo permite la solucion del bajo
posicionamiento encontrado, permitiéndoles asi mejorarlo y tener un lugar en

la mente de los clientes y en el propio mercado.
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VI.CONCLUSIONES

1. En el primer objetivo se plante6 Diagnosticar el nivel actual del
posicionamiento de una asociacion de crianza y venta de caprinos en
Chiclayo, en cuanto al valor del producto, las caracteristicas del producto se
encuentran en un nivel bajo (82%) y los atributos también se encuentran en
un nivel bajo (99%), por lo que la dimensién se encuentra en el nivel bajo
(85%) y en un nivel medio (15%). Lo que refleja una baja percepcion de los
consumidores. En la dimensién imagen corporativa, el indicador nombre se
obtuvo un 100% en el nivel bajo y en el indicador logotipo igualmente (100%)
en el nivel bajo, lo que evidencia que el nombre y logotipo de la asociacién
no es ubicado rapidamente por las personas. Del modo que, la dimensién
resultdé con la totalidad en el nivel bajo (100%), afirmando que nunca se
reconoce a la Asociacion ni despierta algun interés. La variable
posicionamiento presenta un nivel bajo (95%), y solo en un 5% se encuentra
en nivel medio, por lo que se determina un posicionamiento bajo y no ocupa

un lugar en el mercado.

2. Se propuso un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de una
asociacion de crianza y venta de caprinos en Chiclayo, este incluye
informacion de la asociacion, justificacion, el analisis interno y externo, los
proveedores del ganado caprino y los medicamentos que se les suministra,
los competidores directos e indirectos, las estrategias posibles para
ejecutar, los objetivos que persigue el plan y otros mercados en los que se
pueden incursionar, las estrategias a considerar bajo el marketing mix, las
acciones gue se deben tener en cuenta, la duraciony el monto que el plan

necesita para ser implementado.

3. De acuerdo al plan de marketing elaborado, se valido mediante 3 expertos,
lo que garantiza su ejecucion en la asociacion de crianza y venta de caprinos
y lograr un buen posicionamiento en Chiclayo. La validacion resulté crucial
para tener la seguridad de que tenga contenidos de relevancia para la
asociacion, asimismo, esta brindé algunas ideas de parte de los expertos

para enriquecer este plan.
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VII.

RECOMENDACIONES

1.

3.

4.

Se recomienda a la Asociacion de crianza y venta de caprinos en
Chiclayo hacer diagndsticos cada lapso de tiempo para tener el
conocimiento de la situacion del posicionamiento y trabajar en mejorar o

mantener los resultados.

Se sugiere la ejecucion de la propuesta para mejorar el posicionamiento,
de manera que con el tiempo la asociacion ocupe un lugar en el mercado

lambayecano como en el nacional.

A los socios y trabajadores de la asociacion de crianza y venta de
caprinos en Chiclayo, poner interés para la adaptacion del plan de
marketing, de manera que se pueda brindar un mejor producto y

experiencia en el establecimiento.

A futuras investigaciones, tomar otras ideas innovadoras para el disefio
de un plan de marketing, incluir el monitoreo y control bajo un cronograma
para observar las mejoras si estas surgen con el tiempo, y si no, tomar

decisiones para cambiar el rumbo negativo.
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VIll. PROPUESTA
1. Sintesis

En base a los hallazgos de la variable posicionamiento, se determiné que

se encuentra en un nivel bajo en relacion a su competencia. Por lo que

se plantea un plan de marketing en que se incluyen estrategias de

Precio, plaza, producto y promocién.

2. Objetivo

Mejorar el posicionamiento de la Asociacion de crianza y venta de

caprinos

3. Estrategias

Tabla 6

Estrategias del plan de marketing

Marketing Mix

Estrategia de

Se iniciara con un precio menor para ir

Precio y
penetracion escalando.
Implementacién  Seguiran una estructura y tiempos a carga de
Producto . o
de charlas un capacitador con experiencia
Implementacion Seguira actividades que aseguren el
Plaza de seguridady  establecimiento de la asociacion y la salud de
vigilancia las personas que ingresen a él.
Implementacion Mejorar el perfil de WhatsApp
del marketing Crear pagina Web, perfil en Facebook e
digital Instagram.
Promocién

Promociones

Se creara un cronograma para las
promociones durante el afio en base a las

festividades.

Nota. La tabla evidencia las estrategias de la propuesta planteada para la mejora

del posicionamiento de la Asociacion de crianza y venta de caprinos.
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Figura 1

Plan de marketing
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Nota. Se presenta las estrategias para la mejora del posicionamiento de la Asociacién de crianza y venta de caprinos.
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ANEXOS

Anexo 01.
Matriz de consistencia
FORMULACION DEL OBJETIVOS DE LA HIPOTESIS VARIABLES POBLACION Y TIPO / NIVEL Y TECNICA /
PROBLEMA INVESTIGACION MUESTRA DISENO DE INSTRUMENTO
INVESTIGACION
Problema General: Objetivo General: Hipotesis General: Variable Unidad de Enfoque: Técnica:
¢De qué manera el Proponer un plan de Con el disefio de un Independiente:  Analisis: Cuantitativo Encuesta
plan de marketing marketing para plan de marketing, Plan de La ciudad de
podria mejorar el mejorar el actual serd posible mejorar marketing. Chiclayo Tipo:
posicionamiento de  posicionamiento  de el  posicionamiento Basica Instrumento:
de una asociacién de Variable Poblacion: Cuestionario
una asociacion de una asociacion de , _ _
crianza y venta de Dependiente: Ciudadanos en Nivel:
crianza y venta de crianza y venta de caprinos en Chiclayo. Posicionamiento Chiclayo  con Propositiva
caprinos en caprinos en Chiclayo. rango de edad descriptiva
Chiclayo? de 25-64 siendo
Objetivos un total de Disefio:
Especificos: 389,276 No experimental

Diagnosticar el nivel
del

posicionamiento de

actual

una asociacion de
crianza y venta de

caprinos en Chiclayo.

Muestra

384 ciudadanos




Elaborar una
propuesta de plan de
marketing para
mejorar el
posicionamiento de
una asociacion de
crianza y venta de

caprinos en Chiclayo.

Validar la propuesta
por la intervencion de
expertos para la
viabilidad del plan de
marketing en la
asociacion de crianza
y venta de caprinos

Chiclayo.




Anexo 02.

Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicién conceptual Definicién Dimensiones Indicadores Instrumento
operacional
Estrada et al. (2017) se Analisis interno
refiere al documento el cual -
Analisis externo
es elaborado porla empresa 5 g del
- " roveedores de
en la misma que se estipula La variable "Plan de Andlisis de mercado
estrategias de forma marketing” sera la
estructurada y ordenada evaluadaa través de situacion Competidores
con un propésito  en las siguientes Estrategias
VI- especifico que esacaparar dimensiones: Decisiones de
Plan de la atencién del publico marketing Propuesta
- . Analisis de
marketing objetivo, incrementar y lasituacion Objetivos Metas de ventas
fidelizar a sus clientes. ~  Objetivos
del del Nuevos mercados
Marketing marketing
- Estrategias _
deMarketing Calidad

Estrategias
de

Satisfaccion

Precio estandar




marketing

VD:

Posicionamiento

Demanda, para que todas las
areasde una empresa estén
alineadas con el éarea de
marketing con el propdsito en
primer lugar de crear
productos atractivos cuyos
atributosdejen satisfechas a
las  necesidades o la
demanda de los
consumidores;y, en segundo
lugar, dar cabida a
estrategias para que los
clientes  prefieran dicho
producto antes que otros de
la competencia (Olivar, 2021)

La variable
"Posicionamiento”
serd evaluada a
través de las
siguientes

dimensiones:

Valor del producto

Imagen corporativa

Caracteristicas

Valor del producto Identificacion

de

segmentos

Nombre

Imagen corporativa

Imagen corporativa

Cuestionario




Anexo 3.

Poblacién segun rango de edades

25-29 61049
30-34 56582
35-39 55533
40 - 44 53282
45 - 49 49037
50 - 54 43752
55-59 38423
60 - 64 31618

Total 389276

Nota. INEI (2017)

Anexo 4.

Formula de muestra

NxZixpxq
Ce2x(N—-1)+ Z2xpxq
373860.6704
"= o415 oot

Dénde:

N = 389.276
72 =95%

p =5%
e=5%



Anexo 5.
Cuestionario de Posicionamiento de una asociacion de crianza y venta de

caprinos en Chiclayo 2022

Instrucciones: Marque con un aspa “X” la respuesta que crea conveniente de
acuerdo a lo percibido actualmente en la asociacion, se le sugiere tomarse el tiempo

pertinente para leer cada pregunta y marcar la respuesta apropiada.

Valores de Escala Likert

1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
N° Pregunta 1 2 3 4 5

Dimension: Valor del producto

¢La asociacion cuenta con un estilo

! arquitectonico moderno?

¢cLa asociacion brinda una crianza de
. caprinos adecuada?
3 ¢La asociacion ofrece venta de caprinos de

calidad?

4 | ¢La asociacion brinda garantias?

5 | ¢La asociacion brinda beneficios?

¢La asociacion logra cumplir con sus

° expectativas?
Dimension: Imagen corporativa

. ¢Ubicas rapidamente en Google el nombre
de la asociacion?

8 cUbicas el nombre de la asociacion en
redes sociales?

9 ¢Reconoce la imagen corporativa de la

asociacion?

10 | ¢ldentificas el logo tipo de la asociacion?

Nota. Adaptado de Ojeda (2020)



Anexo 6.

Validacion de instrumento Posicionamiento

OBSERVACIONES

Opcién de respuesta Criterios de evaluacion YIO

w 5 nO: RECOMENDACIONES
— z
Q| ® a iTEMS S Relacién Relacién Relacion palacion
& 5 < c| 8 gl £ entre la entre la ontro,ol ke ol
o | = o 3| o B 2 2 indicador itemy la
§ = g = = o 8 g 5 variablg y dimension y y los opcién de

(=) = = 3| Z B dimension el indicador Horae respuesta

(8] =
Si No Si No | Si [ No [Si| No
¢ Constructora Feriba cuenta
: estilo arquitectonico X

o Caracteristicas | o ho?

S ¢ Constructora Feriba cuenta X X X

8 con areas comunes?

o ¢ Constructora Feriba ofrece X X X

<2 amplios departamentos?

5 ¢ Te brinda garantias? X X
ol 3 Atributos | Te han dado beneficios? X X X
S ¢ Constructora Feriba logra X %
5 cumplir con sus expectativas?
= ¢Ubicas rapidamente en
S Google el nombre de la X X
§ © Nombre Constructora Feriba?

o ¢ Ubicas el nombre de la

<3 constructora en redes X X

5 sociales? X X

= ¢ Reconoce la Imagen X X

g Logo Tipo Corporativa?

g ¢ldentificas el logotipo de la

= Constructora? X X

Nota. Extraido de Ojeda (2020)

B A;/@ 7 :l(//

Jorge A. Aparicio Ballena

DN1 16475031




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTOQO: Cuestionario de posicionamiento de la empresa Constructora Feriba SAC, Lima — 2020
OBJETIVO: Proponer plan de marketing para el posicionamiento de la empresa Constructora Feriba. S.A.C Lima — 2020

DIRIGIDO A: 52 clientes de la empresa Constructora Feriba. S.A.C Lima — 2020

VALORACION DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

[y B i i X
e

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR: Jorge Alberto Aparicio Ballena

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Administracion de Negocios

/AV// ,“{,:f - ?:/’/ '

Jorge A. Aparicio Ballena

DN1 16475031

Nota. Extraido de Ojeda (2020)



Nota. Extraido de Ojeda (2020)

OBSERVACIONES
Opcién de respuesta Criterios de evaluacion Y/O
T 5 g RECOMENDACIONES
=l
m = o Relacién Relacion
2l2| = I Elg |8 8| weei | fomei | onwesl | enved
ez | W o 3 32| o n S 2 S 9 indicador itemy la
<>t = g = E 3 8 g s variable y dimensién y y los opcion de
o = = § Z sl dimensién | el indicador Here respuesta
Si No Si No [Si| No [Si| No
¢ Constructora Feriba cuenta
, estilo arquitecténico X
A Caracteristicas S
§ ¢ Constructora Feriba cuenta X
% X X
'g con areas comunes?
o ¢ Constructora Feriba ofrece X X X
2 amplios departamentos?
5 ¢ Te brinda garantias? X X
g < Atributos | Te han dado beneficios? X X X
2 ¢ Constructora Feriba logra X X
g cumplir con sus expectativas?
S ¢ Ubicas rapidamente en
Zg Google el nombre de la X X
S| g Nombre Constructora Feriba?
= ¢Ubicas el nombre de la
g constructora en redes X X
= sociales? X X
O ¢ Reconoce la Imagen X X
& | Logo Tipo Corporativa?
g ¢ldentificas el logotipo de la
£ ?
Constructora? X X
TR
/ / o ‘ -
Glarlion




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario posicionamiento de la empresa Constructora Feriba SAC, Lima — 2020

OBJETIVO: Proponer plan de marketing para el posicionamiento de la empresa Constructora Feriba. S.A.C Lima — 2020
DIRIGIDO A: 52 clientes de la empresa Constructora Feriba. S.A.C Lima — 2020

VALORACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR:

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

Nota. Extraido de Ojeda (2020)

Deficiente

Regular

| Muy bueno |

~ Excelente |

Roberto Carlos Fiestas Flores.

Magister en Docencia Universitaria e Investigacion Pedagogica

N° DNI 16744141




OBSERVACIONES

% iTEMS o | Relacion | Relacien | Relacion | Relacién
j 5 ddiag entrela | ngicador | itemy la
< g 3 ; Varisbiey | dimensieny | Ty o " | opciende
= 3 < - dimensién | el indicador feadia respuesta
Si [No | Si | No | Si| No | Si| No
¢ Constructora Feriba cuenta
- estilo arquitecténico X
" Caracteristicas it e
§ ¢ Constructora Feriba cuenta X X X
B con areas comunes?
a ¢ Constructora Feriba ofrece X X X
2 amplios departamentos?
5 ¢ Te brinda garantias? X X
o | = | Auibutos |¢Te han dado beneficios? x X X
& ¢ Constructora Feriba logra X "
§ cumplir con sus expectativas?
5 ¢ Ubicas rapidamente en
© Google el nombre de la X X
é o Nombre Constructora Feriba?
: ¢ Ubicas el nombre de la
constructora en redes X X
o sociales? X X
2 ¢ Reconoce la Imagen % 5
% Logo Tipo Corporativa?
g ¢ldentificas el logotipo de la
— Constructora? X X

Nota. Extraido de Ojeda (2020)




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario posicionamiento de la empresa Constructora Feriba SAC, Lima — 2020

OBJETIVO: Proponer plan de marketing para el posicionamiento de la empresa Constructora Feriba. S.A.C Lima — 2020

DIRIGIDO A: 52 clientes de la empresa Constructora Feriba. S.A.C Lima — 2020

VALORACION DEL INSTRUMENTO

Deficiente

Muy bueno

Excelente

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR : Maynor Gilmer Juarez Carbajal

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Marketing y Gerencia Comercial

Nota. Extraido de Ojeda (2020)

- \z\k :

N° DNI 44043300



Anexo 7.

Confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

Instrumento Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

Posicionamiento 0,767 10

Fuente: Ojeda (2020)

Estipulando asi que el instrumento presentd ser confiable para ser aplicado en

la investigacion.



Anexo 8.

Carta de Autorizacion de tesis

Tocmoche, 25 de junio del 2022
“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”
Carta N° 001-06-2022

SRES.
UNIDAD DE POSGRADO UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

De mi especial consideracion:

Por medio de la presente me dirijo a Ud. en mi calidad de Presidente de la
Asociacion La Totora Tocmoche con RUC 20607425885, domiciliada en CAS.
Hualanga distrito de Tocmoche provincia de Chota, con la finalidad de contribuir en
el desarrollo profesional se autoriza a la Sra. Derlin Marilyn Burga Rojas, estudiante
del programa académico de Maestria en Administracion de Negocios — MBA de la
Universidad Cesar Vallejo sede Chiclayo, para que pueda aplicar su trabajo de
investigacion titulado “Plan de marketing para el posicionamiento de una
asociacion de crianza y venta de caprinos en Chiclayo”.

Sin otro particular

Atentamente

ASOCIACION LA TGTORS TOCMOCHE

id ndez 7]
Royne PRESIDENTE
DNI. 47351335

ROYNER FERNANDEZ ALDUI
DNI N 47351335



Anexo 9.

Plan de marketing

Resumen ejecutivo

La crianza y venta de ganado caprino es una de las actividades que
tiene nuestro pais, a raiz del consumo de carne o el aprovechamiento

de sus derivados como la leche, lana, entre otros.

A ello, La Asociacion “La Totora Tocmoche” enriquece dichas
actividades, ya que es una asociacion dedicada a la crianza y venta
de caprinos, esta tiene la virtud de criar con una alimentacion sana a
los ejemplares, dando a la venta una de las carnes nutritivas para las

familias nortefas.

El plan de marketing presente busca cumplir el objetivo de mejorar el
posicionamiento de la asociacién, iniciando de un analisis por medios
estadisticos y andlisis externo e interno de la asociacion. Para cumplir
el objetivo directamente se empleara estrategias del marketing mix,
desde elementos como producto, precio, plaza y promocion. Se
detalla lineamientos a seguir, asi como acciones a considerar para
una ejecucion exitosa del plan. El plazo estimado para lograr la mejora
del posicionamiento es de 6 meses, con un presupuesto d puesta en

marcha aproximado de 12,300 soles.



DATOS GENERALES
Titulo

“Plan de marketing para la mejora de posicionamiento de una asociacion de

crianza y venta de caprinos en Chiclayo - 2022”
Justificacion

Por medio de los resultados que reflejan un bajo posicionamiento de la La
Asociacion “La Totora Tocmoche”, este plan busca la mejora del
posicionamiento a través de un plan de marketing que emplea una serie de

estrategias y su justificacion se sostiene en la mejora.
Caracteristicas
- Nombre: Asociacion La Totora Tocmoche

- Ubicacion: Departamento de Cajamarca, Provincia de Chota, Distrito de

Tocmoche.
- Naturaleza:
Figura Juridica: Asociacion
Giro: Caprino cultura
- Composicion: 16 socios (10 hombres, 6 mujeres)

- Informacién: La asociacibn de crianza y venta de caprinos esta
enfocada en la crianza y venta de caprinos, asimismo, su ubicacion esta
en Chiclayo, los caprinos son originarios del norte del pais y son criados

con alimentacién sana.
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DIAGNOSTICO

5. Analisis FODA:

a. Fortalezas

Habitos de alimentacion adecuada de los caprinos.

Los caprinos son ricos nutricionalmente para el consumo humano.

Estatus sanitario mejorado por el COVID.

Existencia de politicas internas.

Disponibilidad de caprinos constante y variada.
b. Debilidades

Ventas reducidas.

e Desconocimiento de nuevos modelos productivos.

e Ausencia de elementos como el transporte, comerciantes y

distribuidores.
e Falta de contactos de comercializacion.
c. Oportunidades
e Implementacion de buenas practicas ganaderas.
e Fortalecimiento de la institucionalidad caprina.
e Incentivar al consumo de carne caprina de la zona.
e Nuevos mercados
e Integracion al mercado de la zona o a nivel departamento

e Aprovechamiento de residuos como la paja de maiz y otros



alimentos.

. Amenazas

e Costos elevados en los elementos como transporte, compra de

nuevos caprinos, alimentos, entre otros.

e Efectos climaticos como la lluvia.

e Pérdida de ganado

e Delincuencia (Robo de caprinos)

e Presencia de enfermedades susceptibles al ganado.

DEBILIDADES

Ventas reducidas

Desconocimiento

Falta de contactos
Ausencia de elementos

FORTALEZAS

Buenos habitos de alimentacion
Los caprinos son ricos
nutricionalmente
-Existencia de politicas internas.
Disponibilidad de caprinos
constante y variada

AMENAZAS

Costos elevados
Efectos climaticos
Pérdida de ganado

Delincuencia
Presencia de enfermedades

OPORTUNIDADES

Buenas practicas ganaderas
Incentivar al consumo de carne caprina
Nuevos mercados
Integracion al mercado de la zona
Aprovechamiento de residuos




6.

Anélisis PESTE

a. Factor politico

Segun el Ministerio de desarrollo agrario y riesgo (2022), la cria de
ganado caprino es una fuente de alimentos muy importante y este
representa una fuente de ingresos para las familias de la costa y sierra

en departamentos como Piura, Ayacucho, Lima, entre otros.

En el Perl existe poca prioridad para la promocion de cadenas
productivas de ganado caprino. Existe la necesidad de la incorporacion
de politicas para la creacion de programas de asistencia y promocion,
de manera que se brinde informacion acerca de los lineamientos que se
deben tomar en consideracién para los establecimientos, manejo de
corrales, alimentacion, calendarios sanitario y registro para la

reproduccion (Ministerio de desarrollo agrario y riesgo, 2022).

. Factor econémico

En el sector pecuario para el afio 2022, segun INEI en comparacion al
2020 se presentd una baja en la produccion de caprino del — 0.11% vy
del -2.37% en el afio 2021 en comparacion del afio 2007. Asimismo,
para el aflo 2020 segun el Ministerio de desarrollo agrario y riesgo la
produccién de caprino redujo en un -1.61% en comparacion al afio
anterior. El valor bruto de produccion en el afio 2019 en caprinos fue de
45 661 soles, que corresponde al 0.3%. (INEI, 2022)
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El ganado caprino puede ser aprovechado por diversos recursos que
ofrece, por ejemplo, la leche, el queso y la carne. La leche acopiada por
dia ronda los 250 y 800 litros, cuyo precio esta entre 1.35 y 1.49 soles,
este depende del porcentaje de grasas. Por otro lado, el queso
aproximadamente requiere entre y litros para un kilo. La carne de cabrito
tiende a venderse a precios de 30 y 60 soles por kilo, y venta por kilos
estando vivo ronda los 12 soles (Ministerio de desarrollo agrario y
riesgo, 2022).

. Factor social

Segun APEIM (2021) muestra la distribucién de nimero de habitantes
por nivel socioeconémico, en Lambayeque para el afio 2021 el 6.8%
pertenece al nivel socioeconémico AB, el 30.2% al NSE C, el 33.8%
NSE D y el 29.2% al NSE E. De esto dependera el estudio para la

asignacion de precios a los productos (APEIM, 2021).



NSE AB NSEC NSE D NSEE Total

AMAZONAS 2.5 12.9 19.4 65.1 100
ANCASH iy 27.8 22.6 43.9 100
APURIMAC 2.0 12.4 18.0 67.6 100
AREQUIPA 16.7 41.6 27.4 14.3 100
AYACUCHO 1.5 10.8 20.1 67.6 100
CAJAMARCA 2.3 10.5 16.0 712 100
CALLAO 16.3 48.9 28.7 6.2 100
cusco 2.8 146 18.3 64.2 100
HUANCAVELICA 0.2 4.9 13.5 81.3 100
HUANUCO 2.1 1347 16.5 67.6 100
ICA 6.5 46.0 36.9 10.6 100
JUNIN 4.0 19.1 24.5 52.4 100

LA LIBERTAD 5.7 33.0 27.9 333 100
LAMBAYEQUE 6.8 30.2 33.8 29.2 100
LIMA 21.1 46.6 25.0 7.2 100
LORETO L3 18.2 18.3 60.1 100
MADRE DE DIOS 18 28.5 37.8 318 100

Distribucion NSE — APEIM (2021)

d. Factor tecnologico

Estos muchas veces son fragiles por las ineficiencias que presentan.
Las tecnologias en su mayoria consumen energia e impactan de
manera negativa al ambiente, existen tecnologias que son viables en
ambos aspectos. Los factores tecnoldgicos en el ganado caprino inician
en la infraestructura, el manejo reproductivo, el manejo de la
alimentacion, el manejo sanitario, el registro y seleccion de animales.
Las tecnologias constituyen caracteristicas en el aspecto ecoldgico y

produccion.
Factor eco-ambiental

Aunque el ganado caprino representa una especie invasora, pero su

crianza es importante para las familias. Segun la FAO (2013) el ganado



caprino contribuye un 14.5% de las emisiones de gases de efecto
invernadero a nivel mundial. Este incluye la produccién existente para
conseguir los insumos que se utliza para el ganado como la

alimentacion, medicamentos y fertilizantes.
Proveedores del mercado

Los proveedores de la Asociacion de crianza y venta de caprinos son los

siguientes:
a. Caprinos:

- Cobayo II: CORPORACION COBAYO E&B S.C.R.L, el gerente
general es Leén Moran Edgardo Alejandro Il y estas ubicado en A.H.
Asoc Granja Isidro Del Ca Mza. H Lote. 03 Granja San Isidro Del

Carmen Ultimo 3R- Castilla - Piura — Piura.
- Fundo Maria Angélica: Ubicado en Sector La Tomasita, Jayanca.

- Genenorte: Ubicado en Truijillo

Pagina de Facebook de Fundo Maria Angelica.



b.

Medicamentos:

- Veterinaria El Gallito EIRL: Ubicado en la Cal.Arica Nro. 936 Int. 7 Z.1I.

Mercado Modelo (Mercado Mode Chiclayo — Lambayeque.

8. Competidores

a. Directos

b.

El competidor principal es la Asociacion de emprendedores La fila de
Casupe — Tocmoche, el cual es un productor de caprinos, su volumen
anual conta de 3000 kg anuales y posee un 80% de carne raza CRIOLLA,
y el restante 20% de raza BOER.

Indirectos

El competidor indirecto de la Asociacion de crianza y venta de caprinos
es la Asociacion de Ganaderos de Cria, Engorde y Comercializacion de

Ganado Bovino de Lambayeque.

Pagina de Facebook de Asociacién de Ganaderos de Cria, Engorde y

Comercializacién de Ganado Bovino de Lambayeque.
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ESTRATEGIAS Y DECISIONES DE MARKETING
Estrategias
a. Modelo de Porter

El modelo de Porter se basa en 5 fuerzas: Poder de negociacion de los
clientes, Poder de negociacion de los proveedores, Amenaza de nuevos
entrantes, Amenaza de productos sustitutivos y Rivalidad entre los
competidores, este modelo se revisd en un margo riguroso y fue validado,
de modo que se lograse la comprension de la competencia de una

organizaciéon (Rodriguez et al., 2019).
b. Estrategias genéricas de Porter

Las estrategias genéricas de Porter se basan en el liderazgo de costos,

Diferenciacién y Enfoque (Carmona, 2018).

Liderazgo en costos

Estrategias genéricas
de Porter

Enfoque Diferenciacion



De ello, se tienen una variedad de estrategia que se muestra en la siguiente figura.

10.

Estrategias de Porter
Estrategia de Minimacion de costes
Estrategia de Diferenciacién en imagen
Estrategia de Diferenciacion en calidad

Estrategia de Diferenciacion en precio

Estrategia de Diferenciacion en soporte

Estrategia de enfoque o de concentracion

c. Marketing Mix

El marketing Mix se compone de estrategias por parte del producto,
precio, plaza y promocion. Esta mezcla lleva como fin establecer el
producto en el lugar correcto, con el precio y en el momento adecuado,
que permitan la garantia de la calidad de dicho producto y efectividad de

las estrategias por si mismas. (Ledn et al., 2019)
d. Estrategias de Kotler

Kotler desarrolla estrategias a base de la evaluacion realista de las
relaciones existentes y de la definicion de medios que se deben
considerar para cumplir las metas trazadas (Carmona, 2018). Estas

estrategias se dividen en cuatro.

Estrategia
del
especialista

Estrategia
del retador

Estrategia

Estrategia del lider del seguidor

Decisiones de marketing

Para llevar a cabo de manera adecuada el plan de marketing para el
posicionamiento de la Asociacion de crianza y venta de caprinos es

necesario determinar la adecuada trayectoria que seguira el plan, esta
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seguira lo mencionado a continuacion.

Las estrategias que se tomaran en cuenta seran las enfocadas a Precio,

promocion, plaza y producto. De tal manera de establecer en precio

adecuado a los competidores, asimismo, crear medios de promocion para

llegar a los clientes. Sacando maximo provecho de lo que se ofrece.

Objetivos del marketing

a. Posicionamiento

Mejorar el posicionamiento de la Asociacién de crianza y venta de

caprinos a un 60% para el afio 2023.

Mejorar la calidad del servicio y producto brindado a un 60% para el
afio 2023.

Mejorar el entorno de la infraestructura Asociacion de crianza y venta

de caprinos dando importancia a la bioseguridad.

Mejorar la interaccion de los clientes por los entornos de internet
existentes y crear nuevos entornos de interaccion (Pagina Web,

Facebook, etc.).

b. Ventas

Aumentar las ventas para el afio 2023 en un 20%.

Atender el 0.1% de la demanda de carne de caprino en la regién

Lambayeque.

Abastecer el 20% de lo requerido por los compradores mayoristas
(100 cabezas de ganado caprino en pie semanal).

Se proyecta las ventas de caprinos en pie para carne a continuacion:
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VENTAS 59 731 71677 86013 103215
Para carne 58 752 70 503 84603 101523

Para 979 1174 1410 1692

reproduccion
Se considera el 20% de aumento para cada afio.
c. Nuevos mercados

e Insertarse en el mercado ganadero en cuanto a nuevos productos

como leche, queso y lana para el afio 2023.

Estos mercados son principalmente abastecidos de ganado bovino.
La ventaja de insertarse a este mercado en incentivar al consumo de
otras carnes que posee una gran cantidad de ventajas nutricionales,
asimismo, incentivar el emprendimiento local como en la produccion
de leche para consumo, lana para la industria textil y estiércol para su

uso agronémico.
Estrategias de marketing
a. Precio

La estrategia que se propone con relacion del precio es la de penetracion en
el mercado, ya que se iniciara con un precio menor, para ir escalando poco
a poco. Esto implica que se iniciar4 con un determinado precio, para luego
de medio o un afio aumentar segun el crecimiento de la Asociacion de

crianza y venta de caprinos.
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b. Producto

Se daran charlas a los colaboradores de la Asociacion de crianza y venta de

caprinos acerca de sus funciones. Estas charlas seguiran la siguiente

estructura:
- Persona a
Actividad
cargo
01 Dar la Bienvenida Capacitador 5 minutos
02 Firmar asistencia Colaboradores = 5 minutos

Iniciar la charla de las buenas _ _
03 o Capacitador 15 minutos
practicas ganaderas

04 Realizar preguntas Colaboradores = 5 minutos
05 Dar palabras finales Capacitador 2 minutos
c. Plaza

Esta estrategia se basara en la implementacion de bioseguridad y vigilancia.

Las actividades seran las establecidas a continuacion.



ACTIVIDADES

01 Implementar mampara de plastico en el area de atencion al cliente.

02 Implementar letreros acerca del uso de mascarillas y vacunacion

necesaria para el ingreso al establecimiento.
03 Implementar personal de seguridad en el establecimiento.
04 Desinfectar el entorno de trabajo frecuentemente.
05 Lavar las manos con agua y jabon durante al menos 20 segundos.
06 Cubrirse la boca y nariz al estornudar.
07 Evitar tocarse la nariz, boca y ojos.
08 Evitar la concentracion de personas en el establecimiento.
d. Promocion
v' Marketing Digital
e WhatsApp

WhatsApp es una aplicacion gratuita que ayuda a tener contacto
con los clientes, se tiene una cuanta, en esta plataforma activa,

pero se plantea los siguientes lineamientos de uso.

LINEAMIENTOS

01 Publicar minimamente un estado diario acerca de la

Asociacion.

02 Colocar en informacibn la  ubicacion  del
establecimiento, pagina web, pagina de Facebook,
entre otros en la descripcion.



03 Publicar imagenes del establecimiento o los caprinos

en venta en la tienda.
Creacion de la Pagina web

La pagina Web en una empresa es importante, ya que esta brinda la
informacion mas a fondo de un producto hasta de la misma empresa.
Por lo que, la creacion de la pagina web traera que los interesados se
informen y contacten con mayor facilidad. Se considerara los siguientes

lineamientos:

LINEAMIENTOS

01 Colocar datos:
- Direccién
- Numeros de contacto
- Correo electrénico
- P&ginas de Facebook, Instagram, entre otros.
- Informacién sobre el producto o servicio
- Resefia de la Asociacion
- Misién
- Vision
02 Publicar cémo llegar al establecimiento.

03 Publicar imagenes del establecimiento o los caprinos en
venta.

04 Publicar datos relacionados o beneficios del ganado caprino.
Creacion de perfil de Facebook

Facebook es una plataforma que actualmente mucha gente usa y que

ayuda a interactuar con sus paginas favoritas, crear la pagina de



Facebook para la Asociacion de crianza y venta de caprinos ayudara a
gue las personas con interés en ello puedan tener informacion e
interactuar frecuentemente. La foto de perfil y portada seran las

siguientes:

Asociacion de crianza y venta de caprinos

Chiclayo

En Facebook se debera crear contenido frecuentemente, de manera que
se pueda interactuar con los interesados de manera constante y fluida,

se seguira los siguientes lineamientos:

LINEAMIENTOS

01 1 post diario.

02 Colocar en informacioén la ubicacion del establecimiento,

pagina web y numeros de contacto.

03 Publicar imagenes del establecimiento o los caprinos en

venta.

04 Publicar datos relacionados o beneficios del ganado caprino.

e Creacion de perfil de Instagram

Instagram es una plataforma que actualmente tiene mucha interaccion,
por ello la creacion de un perfil en esa plataforma, hara que la Asociacion



de crianza y venta de caprinos tenga mas alcance e interaccion.

Los lineamientos planteados para llevar de manera correcta de esta

plataforma son los siguientes:
01 1 post diario.
02 1 - 3 historias diarias.

03 Colocar en informacion la ubicacion del establecimiento,

pagina web y nimeros de contacto

04 Publicar imagenes del establecimiento o los caprinos en

venta.
05 Publicar datos relacionados o beneficios del ganado caprino.
v" Promociones

Se propone una serie de promociones que surgiran cada cierto tiempo
siguiendo un cronograma establecido, estos incluirdn, descuentos y

ofertas. Ademas de incluir como relaciones publicas una feria ganadera

de caprinos.

CALENDARIO

28-2 Abril-mayo Dia del trabajador

24-29 Julio Fiestas patrias



21-25 Diciembre Navidad

29-2 Diciembre — enero ANO nuevo

Este calendario sera util para establecer que fechas exactas se aplicaran,

a continuacion, se presentan algunas promociones propuestas.

hasta

— 20%

de descuento

CAPRINOS




SORTE

HCOMO PARTICIPAR?

W DARLIKE AESTE POST

u SEGUIRNOS

aw» ETIQUETAR A UN AMIGO

El ganador sera anunciado el 27
de Febrero del 2023

-ASOCIACION DE CRIANZA Y VENTA DE
o CAPRINOS

®» Feria ¢
Ganado Caprino

Del 20 al 22 de
marzo
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Acciones a considerar

a. Relaciones publicas

Es importante usar la comunicacion externa para moldear la imagen, de
manera que, se debe trabajar en tener contacto con la prensa, otras
asociaciones, asi como la asistencia en eventos similares a los

organizados por la asociacion.
Publicaciones

Los posts deben ser realizadas bajo los lineamientos establecidos, de
manera que se pueda extender la informacion referente a la asociacion.
Se pueden publicar datos del ganado caprino adicionalmente como su
valor nutricional. También se puede recurrir a la publicidad pagada para

mayor alcance.
Comunidades

En varias redes sociales existen comunidades que estan a la espera de
servicios y productos, por ello la participacion n comunidades ganaderas

€s un punto a tomar en consideracion.
Interaccién

Una de las mejores acciones que tiene el marketing es la interaccion
constante con los consumidores, no solo publicar informacion sino
responder y realizar preguntas o publicaciones que lleven al publico a

contestar e iniciar una mayor interaccion.
Competencia

Es necesario observar a la competencia y aprender de ella por medio de
sus paginas, las actividades que realizan, que informacion publica, que
publicaciones son las mas gustadas por el puablico, su horario, entre otros

datos.



f. Palabras clave

En los medios de internet es muy comun realizar busquedas de interés,
por ello se debe trabajar en hashtags populares dependiendo el mes del

afo o las circunstancias del momento.
g. Promocion

Las promociones son un interés del consumidor en cualquier tipo de
producto, por ello promocionar bajo los lineamientos ya establecidos

pueden traer la atencion del publico y mejorar el posicionamiento.
14.  Duracion

La duracion de este plan propuesto se plantea de medio afio, de manera que

se evidencie la mejora del posicionamiento poco a poco, hasta lograr las

metas trazadas consecutivamente.

15. Costo
Descripcion CANTIDAD PRECIO Monto (S/.)
UNITARIO
Promocién
Apertura de cuenta en 1 0 0
Facebook
Apertura de cuenta en 1 0 0
Instagram
Creacion de péagina web 1 400 400
Personal Creacion de - 1200 1200
publicidad

Total 1600



Insumos de bioseguridad

(mascarillas, alcohol)
Personal de vigilancia

Sistema de seguridad y

vigilancia

Total
Profesional en buenas
practicas ganaderas

Total

Profesional especialista en

estrategias de precio

Total

Otros

Total

Plaza

Producto

Precio

Otros

200

1500

1500

1500

2000

200

4500

1500

6200

1500

1500

2000

2000

1000

12,300



Anexo 10.

Validacion del Plan de marketing

~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
LRTINLSLS (LA VISR

VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UNA ASOCIACION DE CRIANZA Y VENTA DE CAPRINOS
EN CHICLAYO

Yo, José Luis Becerra Portales, identificado con DNI N° 42431869, con Grado
Académico de Magister en Administracion en la Pontifica Universidad Catolica del
Peru, con codigo de inscripcion en SUNEDU N° 103018:

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing para el posicionamiento,
correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la Maestria en Administracion de
Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura:

1. Sintesis
2. Objetivo
3. Estrategias

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing para el

posicionamiento de una asociacion de crianza y venta de caprinos en Chiclayo ”.

a. Pertinencia con la investigacion
N° | CRITERIO SI NO | OBSERVACIONES

1 Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hipotesis de investigacion.

Pertinencia con las variables y dimensiones. | X

Pertinencia con las dimensiones e | X

indicadores.

4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X
cientifica (propiedad y coherencia).

5 | Pertinencia con los fundamentos teéricos X

6 | Pertinencia con la estructura de la | X

investigacion

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagndstico | X

del problema

b. Pertinencia con la aplicacion
N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1 Es aplicable al contexto de la investigacion X




Soluciona el problema de la investigacion

Su aplicacion es sostenible en el tiempo

Es viable en sus aplicacion

al B WON

Es aplicable a otras

caracteristicas similares

instituciones con

x| X| X| X

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing para el posicionamiento de una asociacion de crianza y
venta de caprinos en Chiclayo

APLICABILIDAD

CONTEXTUALIZACION

PERTINENCIA

% DE LA PROPUESTA
VALIDADA

100%

98%

100%

100%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

El presente plan de marketing, se encuentra revisado para ser aplicable

OBSERVACIONES: Ninguna

MBA. José Luis Becerra Portales

Centro de labores: Marcobre

Chiclayo, 14 de Julio del 2022.

Codigo de registro de Sunedu:103018

Cargo: Supervisor

DNI 42431869
EXPERTO
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VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UNA ASOCIACION DE CRIANZA Y VENTA DE CAPRINOS
EN CHICLAYO

Yo, Luis Alberto Saavedra Carrasco, identificado con DNI N° 42933119, con

Grado Académico de Magister en Administracion en la Pontifica Universidad Catodlica
del Peru, con cédigo de inscripcion en SUNEDU N° 101463:

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing para el posicionamiento,
correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la Maestria en Administracion de
Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura:

1. Sintesis
2. Objetivo
3. Estrategias. .......cccooceeeeieieee e

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing para el

posicionamiento de una asociacion de crianza y venta de caprinos en Chiclayo ”.

a. Pertinencia con la investigacion
N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hipétesis de investigacion.

Pertinencia con las variables y dimensiones. | X

Pertinencia con las dimensiones e | X

indicadores.

4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X

cientifica (propiedad y coherencia).

Pertinencia con los fundamentos tedricos X

Pertinencia con la estructura de la | X

investigacion

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagnéstico | X
del problema

b. Pertinencia con la aplicacion
N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1 Es aplicable al contexto de la investigacion X




Soluciona el problema de la investigacion

Su aplicacion es sostenible en el tiempo

Es viable en sus aplicacion

al B W N
x| X| X| X

Es aplicable a otras instituciones con

caracteristicas similares

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones
respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing para el posicionamiento de una asociacion de crianza y
venta de caprinos en Chiclayo

% DE LA PROPUESTA

APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA

100% 95% 100% 98%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

El presente plan de marketing, se encuentra apto para su aplicabilidad.
OBSERVACIONES: Ninguna

Chiclayo, 14 de Julio del 2022.

MBA. Luis Alberto Saavedra Carrasco Cadigo de registro de Sunedu:101463
Centro de labores: USAT Cargo: Docente Universitario

FIRMAY SELLO

Luis.

Anﬁssn e
MBA. Luis Alberto Saavedra Carrasco
DNI 42933119

EXPERTO
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VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UNA ASOCIACION DE CRIANZA Y VENTA DE CAPRINOS
EN CHICLAYO

Yo, José Gerardo Saavedra Carrasco, identificado con DNI N° 16796035,
con Grado Académico de Magister en Administracion en la Pontificia Universidad
Catdlica del Peru, con coédigo de inscripcion en SUNEDU N° 103039:

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing para el posicionamiento,
correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la Maestria en Administracion de
Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura:

1. Sintesis
2. Objetivo
3. Estrategias

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing para el

posicionamiento de una asociacion de crianza y venta de caprinos en Chiclayo ”.

a. Pertinencia con la investigacion
N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hipétesis de investigacion.

Pertinencia con las variables y dimensiones. | X

Pertinencia con las dimensiones e | X

indicadores.

4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X

cientifica (propiedad y coherencia).

Pertinencia con los fundamentos tedricos X

Pertinencia con la estructura de la | X

investigacion

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagnéstico | X
del problema

b. Pertinencia con la aplicacion
N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1 Es aplicable al contexto de la investigacion X




Soluciona el problema de la investigacion

Su aplicacion es sostenible en el tiempo

Es viable en sus aplicacion

al B WON

Es aplicable a otras

caracteristicas similares

instituciones con

x| X| X| X

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing para el posicionamiento de una asociacion de crianza y
venta de caprinos en Chiclayo

APLICABILIDAD

CONTEXTUALIZACION

PERTINENCIA

% DE LA PROPUESTA
VALIDADA

100%

100%

100%

100%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

El presente plan de marketing, se encuentra apto para su aplicabilidad.

OBSERVACIONES: Ninguna

MBA. José Gerardo Saavedra Carrasco
Centro de labores: UCV

ARC=

Chiclayo, 13 de Julio del 2022.

Codigo de registro de Sunedu:103039

Cargo: Docente Universitario

)

MBA. José Gerardo Saavedra Carrasco

DNI N° 16796035
EXPERTO
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Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, HUIMAN TARRILLO HUGO ENRIQUE, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis titulada: "Plan de marketing para el
posicionamiento de una asociacion de crianza y venta de caprinos en Chiclayo", cuyo
autor es BURGA ROJAS DERLIN MARILYN, constato que la investigacion cumple con el
indice de similitud establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.
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