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PRESENTACION

Actualmente la tecnologia suma gran importancia a nuestras vidas, donde no es
extraio pensar en una persona conectada con varias comunidades a la vez e
informandose en tiempo real de lo que acontece el mundo, ampliando nuestros
horizontes a otras realidades y modificando nuestro estilo de vida en la sociedad.
Sin embargo, la tecnologia no solo ha cambiado a las personas, sino también a las
empresas, llevandolas a adecuase a este nuevo estilo de vida del consumidor y

cambiar la manera de comercializar los productos y servicios ofrecidos.

El trabajo de investigacion esta compuesto por seis capitulos. En el capitulo I, se
presenta una breve descripcion de la realidad problemética, la formulacion de los
problemas y objetivos de la investigacion, la justificacidon e importancia y las
delimitaciones y limitaciones encontradas en el proceso de investigacion. En el
capitulo 1, se encuentran los antecedentes de la investigacion, el desarrollo del
marco tedérico y conceptual en las que se encuentran las bases tedricas y términos
basicos que apoyan la investigacion. En el capitulo lll, se presentara las hipétesis
de la investigacion, la identificacion de las variables y la matriz loégica de
consistencia; luego en el capitulo IV, se explica el tipo, métodos y disefios de
investigacion utilizados en este proceso, la poblacion, muestra, las técnicas,
instrumentos, los procedimientos de recoleccion de datos y finalmente la validez y
confiabilidad. En el capitulo V, se muestra el analisis e interpretacion de los
resultados obtenidos de las variables, dimensiones, indicadores y las pruebas de
hipotesis realizadas, Finalmente, en el capitulo VI, se desarrolla las conclusiones y

las recomendaciones de la presente investigacion
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RESUMEN

La investigacion tiene la finalidad de determinar si los medios digitales impactan en
el posicionamiento de la marca “Agrovet Market” en clientes del Perd con

proyeccion al mercado latinoamericano, 2019.

Con respecto a la metodologia el estudio fue correlacional y observacional. El
tamafo de muestra fue 343 clientes del territorio peruano y el estadistico fue la

correlacion Rho de Spearman.

Los resultados evidenciaron que la edad promedio de los clientes fue 36.5 afios, el
80.5% fueron varones y el 46.6% fueron médicos veterinarios. Por otro lado, los
clientes consideraron en un nivel medio la informacion brindada por los medios
digitales y el posicionamiento de la marca (86% y 62.4%, respectivamente). Se
encontrd relacion significativa entre los medios digitales (p<0.001; Rho=0.241), sus
dimensiones: Flujo (p<0.001; Rho=0.306), Funcionalidad (p<0.001; Rho=0.270) y
Fidelizacion (p<0.001; 0.277) y el posicionamiento de la marca “Agrovet Market”.
Sin embargo, no se encontrd relacion entre el feedback de las redes sociales y
paginas web con el posicionamiento de la marca (p=0.214; Rho=0.067). Se
concluye que los medios digitales impactan en el posicionamiento de la marca

“‘Agrovet Marca”.

Palabras Clave: Medios digitales, posicionamiento de la marca.
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ABSTRACT

The research determines if digital media impacts the positioning of the “Agrovet

Market” brand in clients in Peru with a projection to the Latin American market, 2019

Regarding the methodology, the research was correlational and observational, the
sample size was 343 clients from the Peruvian territory and the statistic was the

Spearman's Rho correlation.

The results showed that the average age of the clients was 36.5 years, 80.5% were
male and 46.6% were veterinary doctors. On the other hand, customers considered
on a medium level the information provided by digital media and brand positioning
(86% and 62.4%, respectively). A significant relationship was found between digital
media (p <0.001; Rho = 0.241), their dimensions: Flow (p <0.001; Rho = 0.306),
Functionality (p <0.001; Rho = 0.270) and Loyalty (p <0.001; 0.277) and the
positioning of the “Agrovet Market” brand. However, no relationship was found
between the feedback of social networks and web pages with the positioning of the
brand (p = 0.214; Rho = 0.067). It is concluded that digital media impact on the

positioning of the “Agrovet Marca” brand.

Keywords: Digital media, brand positioning.



CAPITULO |
1 PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO
1.1 Descripcion de larealidad problematica

A nivel mundial, una publicacion en la revista de la American Marketing
Association refiere que los medios digitales y sus plataformas han tenido un
vertiginoso crecimiento en los ultimos quince afos, revolucionando el modo de
llegar, informar, involucrar y vender servicios/productos a clientes (Lamberton &
Stephen, 2016). Al dia hoy, se reconoce holgadamente que el marketing digital no
es solo una opcidén sino una necesidad vital para las empresas en general (Wang,
2020). Incluso, hay quienes postulan los medios digitales son determinantes para
la supervivencia empresarial tanto de pequefias y medianas empresas (Taiminen
& Karjaluoto, 2015), como aquellas dedicadas al comercio internacional (Meshko &
Niko, 2017). Sin embargo, aunque muchas empresas estan experimentando la
transformacion digital, estudios recientes vienen demostrando que el
posicionamiento competitivo no depende Unicamente de las tecnologias y adopcion
digital; sino mas bien —considerando que ya todas usan medios digitales— es mas
importante el modo, la forma, el grado y las estrategias implementadas (Blaga,
2017; Sejati et al., 2016).

En una reciente publicacion del International Business Review, se reconoce
y deja en claro que el crecimiento de medios digitales presenta a las empresas y
comercializadores internacionales riesgos y desafios sin precedentes (Alarcon et
al., 2018). En Latinoamérica, las empresas e industrias vienen presentando en el
altimo tramo de la segunda década del siglo XXI expectativas elevadas de
transicion digital (Campos et al., 2017). Asimismo, las evidencias cientificas de la
region son muy variadas; mientras que algunas reportan la incipiente experiencia
de adopcidon de medios digitales, otras —ya habiéndolas adoptado— investigan sus
estrategias o0 modos de uso (Yejas & Albeiro, 2016), y el impacto que tienen sobre
el posicionamiento (Orosco, 2015; Torres et al.,, 2018). Con respecto a estas
tltimas, las evidencias cientificas que proporcionan proceden del analisis de
sectores variados, desde pequefias empresas de comercio local hasta grandes

empresas con presencia regional e internacional (Idarraga et al., 2020); asimismo,



existen escasos estudios realizados en empresas del rubro farmacéutico

veterinario con presencia multinacional.

En el Perl, muchas empresas ya poseen presencia digital y algunas pocas
todavia se encuentran en proceso de adoptar estos medios (Hoyle & Castillo,
2019). Asi como sucede en otras latitudes de la region y el mundo, para aquellas
empresas que ya tienen implementados medios digitales, el reto ahora consiste en
dilucidar la mejor estrategia o modo de uso considerando atributos como el grado
de funcionalidad, flujo, feedback y fidelizacion. Los estudios nacionales vienen
corroborando que las formas y modos de uso de medios digitales influyen en el
posicionamiento (Carpio et al., 2019; Criollo et al., 2019); sin embargo, estas
evidencias cientificas son producto de analizar rubros diferentes al farmacéutico
veterinario. En tal sentido, no es posible afirmar que esto también sucede en
empresas del rubro veterinario como Agrovet Market S.A. (Agrovet Market), sin
antes contar con evidencias cientificas validas, producto del andlisis este rubro tan

particular.

La empresa en cuestion (Agrovet Market), donde fue realizado el estudio,
cuenta con mas de 25 afios en el mercado nacional, con sélida presencia en paises
como México, Ecuador, Nicaragua y Bolivia; ademéas de diferentes acuerdos
comerciales con paises de Europa, Asia y Africa. Actualmente, se encuentra en un
intenso proceso de consolidar su presencia en la region ingresando a otros
mercados latinoamericanos. Desde el 2015 posee amplia presencia en los medios
digitales, llevando a cabo estrategias diversas, las cuales son replicadas desde la
casa Matriz en Peru hacia los otros paises donde tiene presencia fisica. A la fecha,
no se dispone de evidencias cientificas que corroboren que las estrategias de
medios digitales adoptadas tengan impacto en el posicionamiento de la empresa,
ni mucho menos se tiene cuantificado el grado de impacto. En tal sentido, el objetivo
perseguido en esta investigacién fue determinar si los medios digitales impactan
en el posicionamiento de la marca “Agrovet Market” en clientes del Peru con
proyeccion al mercado latinoamericano, 2019.



1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema Principal

¢Los medios digitales impactan en el posicionamiento de la marca
“‘Agrovet Market” en clientes del Peru con proyeccién al mercado

latinoamericano, 20197

1.2.2 Problemas Secundarios

e (El flujo de las redes sociales y paginas web impacta en el
posicionamiento de la marca “Agrovet Market” en clientes del Peru

con proyeccion al mercado latinoamericano, 20197

e ¢Lafuncionalidad de las redes sociales y paginas web impacta en
el posicionamiento de la marca “Agrovet Market” en clientes del

Perud con proyeccion al mercado latinoamericano, 20197

e (El feedback de las redes sociales y paginas web impacta en el
posicionamiento de la marca “Agrovet Market” en clientes del Peru

con proyeccioén al mercado latinoamericano, 2019?

e /La fidelizacion mediante las redes sociales y paginas web
impacta en el posicionamiento de la marca “Agrovet Market” en
clientes del Pert con proyeccién al mercado latinoamericano,
20197

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general:

Determinar si los medios digitales impactan en el posicionamiento de
la marca “Agrovet Market” en clientes del Peru con proyeccion al

mercado latinoamericano, 2019.



1.3.2 Objetivos especificos:

e Determinar siflujo de las redes sociales y paginas web impacta en
el posicionamiento de la marca “Agrovet Market” en clientes del

Peru con proyeccion al mercado latinoamericano, 2019.

e Determinar sila funcionalidad de las redes sociales y paginas web
impacta en el posicionamiento de la marca “Agrovet Market” en
clientes del Pert con proyeccién al mercado latinoamericano,
20109.

e Determinar si el feedback de las redes sociales y paginas web
impacta en el posicionamiento de la marca “Agrovet Market” en
clientes del Pert con proyeccién al mercado latinoamericano,
2019.

e Determinar si la fidelizacion mediante las redes sociales y paginas
web impacta en el posicionamiento de la marca “Agrovet Market”
en clientes del Perd con proyeccion al mercado latinoamericano,
20109.

1.4 Justificacion e importancia del estudio
1.4.1 Justificacion
Justificacion tedrica

El estudio ayudara a que la empresa Agrovet Market al igual que las
organizaciones a nivel nacional con proyeccion internacional obtengan
un mayor conocimiento sobre impacto de las estrategias de los medios
digitales y sus plataformas como herramientas para el posicionamiento
de marca, dando a conocer los resultados obtenidos y que estos serviran

como referencia bibliogréafica para futuras investigaciones.



Justificaciéon préactica

La presente investigacion busca contribuir con la empresa Agrovet
Market, a través de una visidbn panoramica de la situacion actual y la
manera como los clientes perciben la relacion entre los medios digitales
y el posicionamiento. Ademas, de generar reflexion en los responsables
de la empresa, proponiendo estrategias del marketing digital para
mejorar el posicionamiento y asi evitar todo tipo de factores que
conlleven a que la empresa no tenga una adecuada proyeccion al

mercado latinoamericano.

Justificacion metodoldgica

La presente investigacion ha seguido una metodologia cuantitativa, a
partir de la cual se ha permitido fundamentar la decision de evaluar como
los medios digitales impactan en el posicionamiento de la marca
“‘Agrovet Market” en clientes del Peru con proyeccion al mercado
latinoamericano. Esto permite solidificar las bases del marketing digital
y sea empleada con éxito en futuras investigaciones a desarrollarse

empresas del mismo rubro.

Asimismo, el método cientifico estuvo presente en el desarrollo de la
investigacion, concluyendo en aportes significativos dentro de un
entorno cientificamente comprobable y a su vez de utilidad como

referente para investigaciones sobre el fenémeno de estudio.

1.4.2 Importancia

La investigacion es importante porque durante el desarrollo de la
investigacion se aplicé el método cientifico, respetandose los
procedimientos de cada una de sus partes teniendo como herramienta
de ayuda en el trabajo de campo a la estadistica, de manera que sus
resultados sean analizados objetivamente para asegurar fuentes futuras
para investigaciones referentes al tema de estudio. También para

establecer pautas y parametros para el mejor desarrollo de las



estrategias digitales de Agrovet Market haciendo mas eficiente el

presupuesto asignado a estos medios.

1.5 Alcancey limitaciones

1.5.1 Alcance

a)

b)

Alcance temporal

La investigacion se desarroll6 en base a la informacién disponible
en el 2019.

Alcance espacial

El estudio se ejecuto a nivel nacional (Peru).

Alcance social

El estudio comprende a los clientes que contactan a Agrovet
Market mediante sus paginas web vy redes sociales.
Especificamente, a los “internautas” ubicados en el territorio
peruano, donde se encuentran incluidos los médicos veterinarios,
duefios de explotaciones pecuarias, decisores de compra de

productos veterinarios y duefios de mascotas.

Se espera que el estudio impacte de forma positiva en la
sociedad, a través del incremento de las ventas de las empresas
que ofrecen productos farmacéuticos y de nutricibn para
animales, como consecuencia de una mayor presencia en medios
digitales y de un incremento en el posicionamiento; tomando en
cuenta la importancia de que estos productos sean suministrados
no solo a animales de compaiiia, sino a aquellos pertenecientes
al sector pecuario de Peru. Ademas, se espera que la evidencia
no solo repercute en las empresas del rubro farmaceutico
veterinario como Agrovet Market al demostrar los beneficios de

emplear medios digitales para llegar a los clientes, sino también



gue empresas de otros rubros tomen como ejemplo, en base a

las evidencias que estos generan.

d) Alcance conceptual

Disciplina: Administraciéon de Negocios Globales.
Linea de Investigacion: Globalizacion, economia, administracion
y turismo.

Area Tematica: Tecnologia de la Informacién

1.5.2 Limitaciones de lainvestigacion
a) Investigaciones previas

El presente trabajo no cuenta con estudios predecesores en la
industria veterinaria que puedan servir de base para la
investigacion, sin embargo, existe significativa informacién
histérica y sin procesar sobre la conducta online de los

consumidores finales de la empresa.



CAPITULO Il

2 MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1 Antecedentes de lainvestigacion

Se encuentran algunos estudios relacionados con las estrategias en

medios digitales que se orientan a la investigacién, como:

Flores (2019) realiz6 un estudio en la empresa Procesadora de Alimentos
y Bebidas Tarapoto S.A.C., quien encuesto a 216 personas con el objetivo
de determinar la relacion. Los resultados obtenidos sugieren que la
eficacia de las herramientas digitales es baja, mientras que el
posicionamiento de la empresa es alto y se encontré6 una correlacion

positiva baja.

El estudio realizado por Sologuren Verne, Mari Ainize, en el 2013. En
dicha investigacion se busca la asociacion de la empresa con el nuevo
panorama digital en el cual se propone estrategias digitales para hacerse
de un reconocimiento en el mercado y posicionarse como un competidor
en este. Asi mismo, habla del impacto positivo y la rentabilidad de este

tipo de estrategias.

Asi como la investigacién de Sologuren Verne, Mari Ainize plantea
dinamismo en el contenido expuesto; Agrovet Market, dentro de la
estrategia de utiliza las redes sociales y paginas web publica informacion
constantemente para atraer organicamente a los internautas para que de
esta manera llegar de manera rapida y clara, utilizando un presupuesto
reducido pero eficaz, derivando consultas a técnicos especialistas de la

empresa y exponiendo sus principales noticias a su publico objetivo.

En el estudio de Aragon Alburqueque, Cinthya Fiorella, en el 2018, quien
encuesto a 330 clientes sobre herramientas digitales. El estudio presenta
el andlisis de marca a través de varias plataformas digitales a las cuales,

Agrovet Market por la naturaleza de su negocio esta limitado en acceder



a ellas, sin embargo, incursiona en redes sociales especializadas del
sector pecuario. Adicionalmente, el estudio muestra una alta penetracion

del internet en la busqueda de informacion médica.

En el estudio de Horna durante el 2017, utilizé como técnica la encuesta,
quien encuesto a 383 clientes potenciales de pastelerias, llegando a la
conclusién que hay una relacidon positiva entre las variables en estudio.
Asi, mediante la aplicacion de una metodologia no experimental,
cuantitativa y transversal; y un cuestionario como instrumento, se
determind que hay una relacién positiva en el uso de estrategias digitales

para el posicionamiento de marca.

2.2 Bases tedricas-cientificas
2.2.1 Marco histérico

La industria farmacéutica veterinaria valuada en mas de 30 billones de
doélares en el 2017 y con un crecimiento promedio de 5% anual (Dechra
Pharmaceuticals PLC, 2018), representa grandes oportunidades para

las empresas del rubro.

En el Perq, la industria farmacéutica veterinaria mueve alrededor de 50

millones de dolares (Agraria.pe, 2017).

La empresa Agrovet Market nace como respuesta a un mercado
peruano latente, constituida en el afio 1994 por sus socios fundadores
Umberto Calderén y Wilfredo Calderén, inicio como distribuidora de
productos farmacéuticos e instrumentaria veterinaria para unos afos
después, en 1999, comenzar a producir su linea farmacéutica veterinaria

propia.

Entre los medicamentos para animales, al igual que para humanos, se
diferencian medicamentos genéricos y originales. El producto genérico,
en su forma basica, es una réplica del original y se le reconoce como

Denominacion Comun Internacional (DCI) del principio activo. Por otro
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lado, los medicamentos originales son de propiedad de grandes
corporaciones a través de investigacion y desarrollo de gran inversion; a
los cuales se le da el derecho de comercializacion exclusiva por un
tiempo determinado, por patente. Al caducar la patente, el mercado
tiene la opcion de empezar la producciébn y comercializacion del
medicamento, tomando de ventaja la investigaciéon y desarrollo del

laboratorio matriz.

Sin embargo, la compafiia detect6 una categoria aiin no estandarizada,
denominada “supergenéricos”, concepto desarrollado por Agrovet
Market y que es sobre la cual trabaja la compafia. Estos productos
cuentan con una formulaciébn o forma de aplicacion distinta a lo
empleado anteriormente, fortaleciendo sus beneficios frente a los demas
medicamentos del mercado. La investigacion aplicada por la compafiia
es basada en la innovacion constante. Es decir, Innovacion a otro nivel,
la idea es superar al original. Por lo tanto, la investigacion es la clave
del desarrollo de las lineas de productos de Agrovet Market, y permite
tener una oferta Unica con elevados estandares de calidad y garantizar
la efectividad e inocuidad de sus férmulas a un precio competitivo, pero

no por ello a un bajo precio.

En la actualidad la empresa cuenta con 3 lineas, dividido en 2 tipos de

productos.

Tabla 1.

Lineas y tipo de productos de Agrovet Market

Lineas
Tipos Animales Mayores Animales de Compariia Aves & Cerdos
Farmaceutica* Agrovet Market® Petmedica® Avivet®
Nutricional Nutrovet® Nutrovet® Nutrovet®

* Antibidticos, suplementos, anestésicos, antiparasitarios, antiinflamatorios,
hormonales y anabdlicos

Fuente: Elaboracién propia
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Cada segmento de mercado, si bien guardan similitudes cuentan con

distintas formas de comercializacion.

Tabla 2.

Lineas y tipo de comercializacion de Agrovet Market

Animales Mayores Animales de Compariia Aves & Cerdos
Camelidos, caprinos, Aves de combate,
Especies conejos, cuyes, ovinos y caninos, equinosy  |[Aves de corral y porcinos
vacunos felinos

Criadores ganaderos, | Medicos veterinarios, | Medicos veterianarios,
Publico objetivo | duenos de ganadoy | criadoresy duenos de | jefes de producciony

medicos veterinarios mascota criadores
o Canal mayorista Canal mayorista Canal minorista
Comercializacion o o _
Canal minorista Canal minorista Venta directa

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.

Estimados de participacion por linea comercial

Crecimiento vs afio L
Participacion

anterior
2011 Aves & Cerdos 0%
Animales Mayores 86%
Anlmaleis’ de 14%
Compaiiia
Total 100%
2012 Aves & Cerdos 0%
Animales Mayores 17% 85%
é”'ma'eﬁ de 25% 15%
ompafiia
Total 18% 100%
2013 Aves & Cerdos 6%
Animales Mayores 12% 80%
é”'ma'ef de 14% 14%
ompafiia
Total 19% 100%
2014 Aves & Cerdos 60% 7.86%
Animales Mayores 11% 78%
Animales de 14% 14%
Compafiia
Total 14% 100%
2015 Aves & Cerdos 20% 8%
Animales Mayores 11% 7%
Animales de o o
Compaifiia 14% 15%

Total 12% 100%
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2016 Aves & Cerdos 17% 9%
Animales Mayores 11% 76%
Animales de 14% 15%
ompafiia
Total 12% 100%

Fuente: Adaptacion (Agrovet Market, 2012).

Hoy en dia, Agrovet Market es una compafiia peruana dedicada al
desarrollo y comercializacion de productos farmacéuticos diferenciados
e innovadores para uso veterinario. Tiene 25 afios de trayectoria,
obteniendo desde sus inicios un crecimiento significativo en el mercado
peruano, detectando poco tiempo después oportunidades comerciales

en diversos mercados internacionales.

La compafia es reconocida como la empresa peruana de productos
veterinarios de mayor exportaciéon al mundo (Veritradecorp, 2019) con
una cartera superior a 200 productos registrados en mas de 40 paises

alrededor del globo con patentes y varios premios en su haber.

Parte del crecimiento de Agrovet Market se dio gracias a la participacion
en ferias de gran reconocimiento y a la implementacion de estrategias
digitales para la mayor exposicion de la empresa. Este ultimo se dio a
través de la creacion de paginas web especializadas por productos y
lineas, asi como la activa comunicacion en redes sociales del rubro y
masivas, revistas digitales, plataformas de comercializacion y aplicativos

moviles.
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Figura 1. Nuevo modelo de negocio de Agrovet Market
Fuente: Agrovet Market, 2012

Las estrategias en medios digitales de la empresa cobran vital
importancia en el modelo de negocio planteado por la empresa, el cual
consta de 2 canales de distribucion que termina en la venta al distribuidor
mayorista (internacional) o cadenas de farmacias o minorista (nacional).
En este modelo de negocio propone a los medios digitales como
alternativa para llegar al consumidor final, de esta manera se “construye”
la marca en la mente del consumidor y se crea un punto de contacto

entre la empresa y el potencial cliente.

2.2.2 Marco Legal
Propiedad Intelectual

Agrovet Market, teniendo en cuenta El Tratado de la Organizacion Mundial
de la Propiedad Intelectual (OMPI) sobre Derecho de Autor como parte del
convenio de Berna (Organizacion Mundial de la Propiedad intelectual, s.f.),
el cual Peru estd suscrito, que trata de la proteccion de las obras y los
derechos de sus autores en el entorno digital, la empresa refiere sus
investigaciones a sus respectivos autores, compra licencias de imagenesy
programas de computadora, ademas de registra sus marcas a nivel

nacional e internacional.
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Proteccidon de Datos y Privacidad

Segun OMPI, establece proteccién de las compilaciones de datos (base de

datos).

En el Decreto Supremo N° 003-2013-JUS, la ley 29733 del estado peruano,
Ley de Proteccion de Datos Personales determina “Tratandose del entorno
digital, también se considera expresa la manifestacion consistente en

“hacer clic”, “cliquear” o “pinchar

3 “ ” 13

, “dar un toque”, “touch” o “pad” u otros

similares.”

Agrovet Market en informa sobre su politica de “cookies”, en la cual indica
como se manejaran los datos captados por la analitica web.

Adicionalmente se tiene se puede optar por deshabilitar esta opcion.

SPAM

En el estado peruano la ley N° 28493, que regula el uso del correo
electronico comercial no solicitado (SPAM). El Decreto Supremo 031-2005-
MTC aprueba el Reglamento de la Ley 28493, que regula el envio del

correo electrénico comercial no solicitado (SPAM).

La Directiva N° 005-2009/COD-INDECOPI, del funcionamiento del registro
de nameros telefénicos y direcciones de correo electrénico excluidos de ser
destinatarios de publicidad masiva — Registro “Gracias... No Insista”: Ley
N° 29733, de Proteccién de Datos Personales.

Agrovet Market no realiza directamente el envio de correos masivos, sin

embargo, sus proveedores de servicio cumplen con esta normativa.
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2.2.3 Marco Tebrico

2.2.3.1 Medios digitales

Para entender los medios digitales en el contexto de marketing digital

primero debemos definir que es el marketing para las empresas.

Rodriguez, Miranda, Olmos y Ordozgoiti (2012) el marketing son las
actividades que realiza una organizacion para mejorar sus Servicios y

productos, con la finalidad de obtener mejores resultados.

A partir de lo expresado, definimos el estrecho vinculo que existe entre
las areas comerciales de las empresas y marketing, siendo este ultimo el

soporte a las ventas de empresa.

Agrovet Market dentro de su plan de negocio proporciona gran
presupuesto a sus areas de Ventas, Investigacion & Desarrollo y
Marketing, siendo este ultimo casi un 6% del presupuesto anual dentro de

la empresa.

Por su parte Martinez y Luna (2007) manifiesta que el marketing también
se encarga de transmitir valor a los clientes finales; y Agrovet Market no
es ajeno a esto, ya que pone en valor caracteristicas de sus productos
adecuadas a cada segmento del mercado. También para Kotler y
Armstrong (2008) manifiestan que es un proceso, en el cual las
organizaciones afiaden un valor, estableciendo relaciones solidas con los

clientes.

Por todo lo antes expuesto, podemos inferir que el marketing digital se
basa en un proceso de comunicacion a través de plataformas o medios
digitales entre las organizaciones y usuarios, para ayudar a cubrir las

necesidades de los potenciales clientes.
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Para Vértice (2010) manifiesta que es un sistema que ayuda a interactuar,
entre los clientes y las organizaciones, a su vez hace que el tiempo sea
menor. Esto hace entender que las tecnologias juegan un rol importante
de las formas de venta, lo que hace posible que estas actividades de

comunicacién se den tanto entre organizaciones como entre clientes.

Agrovet Market utiliza esta gran red de comunicacion para acercar en
tiempo y lugar a los consumidores finales y dejando a su paso indicadores
medibles de su comportamiento frente a productos y estimulos

comerciales y técnicos.

De otro lado, Moro y Rodés (2014) manifiesta que, al inicio de expansion
de las organizaciones en internet, es primero por su pagina web, donde
ofrecen sus catalogos de productos, establecen sus objetivos, etc., siendo

utilizado por el mercado altamente competitivo.

Por todo lo mencionado por los autores, el marketing digital se clasifica
en 3 etapas diferenciadas:

e Establecimiento de objetivos y disefio de estrategias.
¢ Definicion y ejecucion de acciones estratégicas.

e Control y medicién de resultados.

La pagina web de Agrovet Market, creada en el 2013 y lanzada en el 2014,
ha sufrido variaciones a lo largo del tiempo, debido a nuevos intereses de
los internautas y al acceso de nuevas y mejores tecnologias. La pagina
web disefiada en sus inicios como un portal tipo catédlogo de productos
(vademécum) con interacciones basicas, hoy en dia cuenta con un disefio
adaptable (responsive) con integraciones de video y animaciones,
ademas de chats e informacion interesante para los visitantes como:
noticias, catélogos virtuales, investigaciones, folletos e ilustraciones 3D

de productos.



17

Los cambios ocurridos en las empresas responden a las tendencias
sociales, llevandolos a integrar al marketing digital dentro de su plan de

marketing convencional.

El marketing digital también se define por ser un grupo de acciones de
marketing que utilizan los sistemas de comunicacion para interactuar a
través de los medios digitales con los potenciales clientes y mejorar su

experiencia de compra, consultas, seleccion y adquisicion.

El internet y sus medios digitales no solo ofrece un espacio de comercio
electronico, también permite realizar procesos que ayudan en la compra
y posterior a esta, como el servicio post venta. Es asi que el Internet y sus
medios digitales son considerados instrumentos de marketing para
recabar informacion comercial que ayude a la organizacion a alcanzar sus

objetivos.

Actualmente, Agrovet Market no cuenta con venta directa a clientes
finales ni mucho menos con comercio online, sin embargo, parte del
proceso de compra se realiza mediante las plataformas web a través de
consultas comerciales que se redirigen a los distribuidores autorizados de

la empresa.

En tanto la importancia del marketing digital. Rice (2007) manifiesta que
es primordial para aumentar las ventas, permitiendo una mayor
participacion del mercado. Por su parte, Vértice (2010) indica que el uso
del internet marca las pautas a tener en cuenta para poder implantar una

buena estrategia de marketing digital.

Asimismo, la perspectiva de las organizaciones en medios digitales es dar
a conocer el servicio, lo que no solo hara que se incrementen las ventas,
sino que se contara con informacién de las preferencias de los clientes.
La informacién que se obtiene de los medios digitales cobra importancia
para la empresa en cuanto a la reduccion de costos y tiempos en analizar

la repercusion de un producto en el mercado.
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Adicionalmente, silo vemos por el lado de la demanda, deducimos que lo
gue un potencial cliente busca en Internet es de su interés, llegando asi a
tener un papel activo sobre el grado de personalizacion por medio de las

interacciones que se recibe en las plataformas digitales de la oferta.

Agrovet Market a lo largo de tiempo ha ido construyendo un “ecosistema
digital” en el cual toda accién realizada por los internautas normalmente

desemboca en la pagina web institucional de la empresa.

Paginas de
Productos

Redes
' sociales

Anuncios
digitales /

Agrovet
Market

~ Aplicativos
moviles

E-mailing

Figura 2. Ecosistema digital de Agrovet Market

Fuente: Elaboracion propia

En el libro de Marketing Digital. Marketing y publicidad de Equipo Vértice
(2010), manifiesta que el internet es una importante herramienta en las
relaciones comerciales. Los consumidores se exponen a una mayor oferta
de productos y servicios locales y extranjeros; abriendo asi, la posibilidad
de comparar precios, evaluar productos y servicios con mayor rapidez y

grado de conocimiento.
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El internet es un medio al servicio del marketing que ha generado un
importante cambio en las relaciones comerciales de empresas a
consumidores, permitiendo una comunicacibn mas directa y
personalizada con sus clientes, transformandose en una valiosa via de

comunicacion para crear y sostener relaciones a lo largo del tiempo.

En este contexto, Agrovet Market mantiene una relacién constante con
sus clientes dia tras dia con consultas, quejas y comentarios de
consumidores potenciales y finales, llegando a tener en promedio 3 a 4
consultas diarias.

En suma, el marketing, combina los canales de comunicacién para
diferentes estrategias de comerciales establecidas por las empresas, con
la finalidad de llegar mas y de mejor manera a los consumidores con

anuncios publicitarios digitales, televisivos e impresos.

Para Agrovet Market, otro medio importante de comunicacién son las
revistas del sector, que siguen siendo parte importante de la
comunicacién del rubro pecuario del pais. Sin embargo, muchas de estas
revistas ya cuentan con su version online combinando muy bien el medio

digital como el tradicional.

De acuerdo al Equipo Vértice (2010), en el libro de Marketing Digital,
existen instrumentos que ayudan a medir la asociacion entre las
organizaciones y los clientes, ademas son de suma relevancia para el

marketing.

Aplicacién de las claves del marketing directo en el marketing digital

e Sistema de marketing.
e Establecer sistemas de comunicaciones.

e Retroalimentacion medible y estable.
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Ventajas desde el punto de vista del comprador
e Ayuda a facilitar la compra desde cualquier lugar.
e Menores costos y menores tiempos.
¢ Distintas opciones de obtener el producto y/o servicio.
e Plataformas de facil acceso.

e Ausencia de las presiones e influencias del vendedor.

Ventajas desde el punto de vista del vendedor
e Acceso al mercado global.
e Faciles ajustes en las ofertas y sus caracteristicas.
e Facil contacto con los clientes.
e Soporte de forma eficiente.
e Ofrecimiento de videos promocionales, mientras se produce las

compras.

No cabe duda, para las organizaciones el marketing digital es un
escaparate que les permite mostrarse a su publico objetivo y ofrecer sus
productos de una forma virtual donde los potenciales compradores les se
sentirian mas comodos y confiados antes de enfrentarse a un vendedor

frente a frente.

Las 4 Fs del marketing digital

El marketing convencional (offline) cuenta con 4 principales variables para
su analisis conocido como las 4p”s de marketing, lo mismo tenemos para
el marketing digital (online) segun Fleming, P. &Alberdi, M. (2000) con el
objetivo de atraer los usuarios y potenciales clientes:

Flujo

La experiencia del usuario dentro de nuestras plataformas digitales es
captar la atencién del usuario no solo por el contenido sino también por la

interactividad que la plataforma ofrece.

e Un Target activo y curioso
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El internet abre grandes posibilidades no solo para las empresas sino
también para los usuarios o internautas en el cual las plataformas digitales
se convierten en lugares de interaccion dando voz y participacion a los
usuarios de estas plataformas que buscan relacidén, entretenimiento y

rapida respuesta a sus acciones.

e La interactividad es clave

La primera ley de la publicidad en internet es invitar al usuario a
interactuar con nuestro anuncio, a diferencia de anuncios en medios
tradicionales y con esta accion satisfacer la necesidad de interaccion,

informacion o diversion.

Recalca también la importancia de llegar a un equilibrio de esfuerzo —

recompensa

Funcionalidad

Esta “F” hace referencia a presentar la plataforma web suficientemente
comoda y atractiva para que el usuario decida quedarse sin que al
abandonar el sitio web se vean decepcionados del tiempo invertido.

El autor indica la importancia de este apartado (Funcionabilidad) que nos
otorga usabilidad para acceder a la péagina, si es comodo de usar
podemos atraer al usuario ampliando la posibilidad de convertirlo en
cliente. La plataforma debe ser atractiva, minimalista e intuitiva.

El disefio debe alinearse a algunas las reglas basicas para su optima

funcionalidad:

¢ La Navegacion

La correcta experiencia del usuario en la plataforma web puede hacer la
diferencia entre un cliente y solo un usuario. Asi como en la vida real,
nuestra pagina web puede tener muchas maneras de interactuar con ella,

pero es responsabilidad del marketing digital velar por la Optima



22

navegacion, guiando los pasos a seguir para llegar a la informacién

deseada.

e Lafan page

El fan page se ha vuelto un perfecto acompafiante a la pagina web
convencional, en el cual tiene un lenguaje mas dinamico y atrayente con

contenido audiovisual como imagenes y videos orientados al usuario.

Feedback

Las plataformas digitales abren nuevas posibilidades y retos para el
marketing, como la bidireccionalidad de la informacion, y es precisamente

en esta donde entra a tallar esta “F”.

El “Feedback” o retroalimentacion se refiere a entablar un dialogo con los
usuarios para aprovechar su experiencia y conocimiento para mejorar lo
ofrecido en las plataformas digitales fortaleciendo el estado de “Flujo”.
Esta interaccion genera confianza y fortalece los lazos entre los usuarios

y la empresa.

Fidelizacion

Esta ultima “F”, pero no menos importante, define como mantener
cautivados a los usuarios con una web atractiva, con valor y funcional.

El contenido de calidad, actualizado y de interés hara relevante el sitio no
solo para los nuevos usuarios, sino para los que vuelvan a visitar el sitio

web.
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MARKETING MIX CONVENCIONAL MARKETING MIX DIGITAL
PRODUCTO PRECIO FLUJO FUNCIONALIDAD
PROMOCION PLAZA FEEDBACK FIDELIZACION

Figura 3. Comparacién Marketing Mix Convencional vs Marketing Mix Digital

Fuente: Elaboracién Propia.

Sainz de Vicufa (2015) resume, en la siguiente adaptacion, los criterios

del marketing digital:

Tabla 4.
Criterios del Marketing Digital

CRITERIO MARKETING DIGITAL

Marketing Mix 4 F’s: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion

Enfoque Internauta (individuo)

Objetivo Contacto directo y personalizada con el cliente y su fidelizacion.
Factores Clave Accesibilidad individualizada, lealtad y feedback del cliente
Distribucion Venta directa a través de medios online

Sensibilidad, precio vy . .
) Altos (vinculos establecidos)
costes de cambio

Publicidad online, email marketing, marketing de afiliacién,

L marketing viral online, websites y minisites, mobile marketing,
Comunicacion ) ] ) o ) )
social media marketing, fidelizacion online y marketing de

contenidos.

Fuente: Adaptacion (Sainz de Vicufia, 2015: 54).
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El detallado enfoque de las 4 F’'s sera aplicado para medir el grado de
impacto de los medios digitales empleados por Agrovet Market. Cabe
resaltar que desde el 2014, la empresa utiliza los siguientes medios

digitales:

- Paginas Web: 10 paginas web entre productos, lineas y empresa.

- Aplicativos para Teléfonos celulares: Desarrolladores de 2
aplicaciones para celulares.

- Redes sociales: 1 plataforma especializada para médicos
veterinarios y mas de 5 plataformas (Facebook) para el publico en
general.

- Revistas digitales: 2 revistas especializadas para médicos
veterinarios.

- Plataformas de venta digital: 2 plataformas digitales para busqueda

como proveedores.

Sin embargo, para el presente estudio, las 4 F’s seran analizadas

Unicamente en las paginas web y las redes sociales.

2.2.3.2 Posicionamiento

Hablar del posicionamiento de una marca es hablar de una marca con
cierto nivel de consolidacién y con evolucién constante. Ademas, la marca
debe emplear estrategias de marketing efectivo para poderlo lograr, de

ahi nace la importancia que tiene el desarrollar este tema.

Espinosa (2014) indica que “se llama posicionamiento de marca al lugar
gue ocupa la marca en la mente de los consumidores con respecto al
resto de la competencia” (p.1). Es decir, es el valor subjetivo que le damos

como consumidores a una marca frente a las demas.

Por lo tanto, los beneficios que haran que se posicione de forma correcta

la marca que se tiene, deben ser relevantes para los consumidores, ya
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que, si no fuera ese el caso no serviria de forma alguna en la creacion de

estrategias de la marca.

Entonces, si la marca que se ofrece no se diferencia de las otras, los que
consumen no tendran razén de elegirla ya que nada les sera atractivo.
Ademas, si una marca desea posicionarse en el mercado debe ser capaz
de brindar beneficios que lo distingan de su competencia y a la vez ser

mejores que ellos.

Agrovet Market busca ser reconocido como laboratorio “Innovador” dentro
del mercado de productos veterinarios y esta caracteristica se encuentra

entre sus pilares, como:

Misidn

“Ofrecer productos farmacéuticos y nutricionales veterinarios de clase
Unica; desarrollados de manera creativa e innovadora, con estandares
elevados de calidad que nos permitan una proyeccion internacional y la
consolidacion local a través del establecimiento formal de alianzas

estratégicas” (Agrovet Market S.A., s.f.)

Vision

“En el 2030, seremos la empresa lider del mercado de farmacéuticos para
uso veterinario en Latinoamérica, no solo en el nivel de ventas, sino
también en innovacién, creacién de valor y excelencia de nuestros
procesos; con productos registrables en cualquier pais del mundo y con
un componente elevado de responsabilidad social” (Agrovet Market S.A.,
s.f.)

Slogan
“Productos de Clase Unica” (Agrovet Market S.A., s.f.)

Es habitual confundir los distintos posicionamientos. El posicionamiento
de marca se refiere al lugar que ocupa una marca, como también sus

caracteristicas, atributos, personalidad e imagen en la mente del
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consumidor frente a sus competidores. El posicionamiento de mercado se

basa en el liderazgo en términos netamente comerciales.

Es asi que el posicionamiento de marca se refiere al lazo o referencia que
nos hace una marca dentro de la mente, otorgandole caracteristicas
especiales al compararlo, frente a otras marcas. El posicionamiento de
marca esta basado en atributos del producto o servicio, los mismos que
se construyen en las fases de creacion, desarrollo e identidad del

producto.

Por consiguiente, de lo anterior se desprende que el posicionamiento de
una marca es complejo, pero a la vez gratificante, sobre todo cuando se

instalen las percepciones adecuadas en la mente del consumidor.

Agrovet Market en la actualidad maneja 3 lineas de productos
especializadas en los diferentes segmentos del mercado veterinario;
dentro de estas tres lineas se encuentran productos que por su eficiencia
han sido adecuados a otros segmentos y es asi como tenemos productos
de igual composicién farmacéutica, pero con diferente nombre solo para
aumentar el nivel de “personalizacion” de los productos y asi garantizar

una mejor comercializacion.

Del mismo modo segun Pérez (2008) los pasos para posicionarse como
marca en la mente de los consumidores a nivel internacional son los

siguientes:

e Dividir el mercado, ya que cada usuario tiene distintas necesidades,
por lo que primero se debe identificar los segmentos existentes en
el mercado, posteriormente escoger el mas idoneo, para luego
agrupar a los futuros consumidores. Es decir, se debe escoger a los
consumidores que tengan los mismos gustos de un producto o
servicio; quedando asi un grupo que tengan preferencias distintas

de otros grupos.
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Por tanto, la segmentacion sera util si los grupos diversos se
correlacionan con beneficios o atributos especificos. Para lo cual se
comenzara identificando las caracteristicas de los consumidores y luego
se les agrupara en base a sus preferencias similares, utilizando técnicas

como analisis ‘conjoint’, analisis multidimensional y analisis discriminante.

e Escoger la segmentacion mas idénea, el cual se debe analizar de
acuerdo a sus caracteristicas, fortalezas y capacidades para

competir.

e Desarrollar alternativas para el posicionamiento, el cual lograra

posicionarla en la mente de los consumidores.

e Disefiar programas que ayuden al monitoreo del posicionamiento de

la marca en la organizacion.

Ordozgoiti 'y Pérez (2003) sefiala que “cuando definimos el
posicionamiento de la marca se concreta “quién” y el “qué”. EIl mismo
gue indica que el posicionamiento estad en un papel y no sale de la

empresa.

Mientras que Kotler y Armstrong (2007), lo definen como el hacer que un
producto este en la mente del cliente, en relacion con los productos de los

competidores.

A partir de estas definiciones de posicionamiento, la consultora Young &
Rubicam (Y&R) Inc. construyé un modelo para medir la posicién
competitiva de una empresa en el mercado, estableciendo las estrategias

del mejoramiento (Forero y Duque, 2014; p.164).

Dicho modelo incluye cuatro dimensiones para el posicionamiento de la

marca, tal como se muestra a continuacion.
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- Diferenciacion: Se refiere alo que distingue y hace Unica a la marca
frente a sus competidores. Se caracteriza por diferente, distintiva y
por tener cualidades como credibilidad, autenticidad y originalidad
(Salas, 2018).

- Relevancia: Se refiere a que tan apropiada es la marca para las
necesidades de sus clientes (Salas, 2018).

- Estima: Se refiere a la percepcion que tienen los clientes de la
marca, las cuales sientan las bases para la fidelizacion (Salas,
2018).

- Conocimiento: Se relaciona con el grado de reconocimiento de la
marca en la mente de los consumidores, asi como su identidad y con

lo que se asocia (Salas, 2018).

Por otro lado, Davis (2002) nos habla con respecto al posicionamiento de

la marca que tiene los siguientes principios basicos:

e Actualizacibn cada 5 afos, con la finalidad de mejorar las
estrategias de la organizacion.

e Establecer pautas para la mejora de los ingresos y ganancias.

Por tanto, cuando hablamos de la actualizacion del posicionamiento de la
marca es necesario que se deba ver el posicionamiento actual de la marca
y realizar los cambios necesarios sin perjudicar para asegurar que siga
siendo importante para el mercado meta, los cambios en los clientes, las
tendencias y dinamicas de mercado, asi como metas y objetivos de la
empresa. Asimismo, se puede estudiar el proceso de planeacion
estratégica de largo alcance, donde la mayoria tiene un ciclo de vida de

tres a cinco afios y se actualiza cada afio, segun su necesidad.

De otra parte, Navarro (2007) cita a Kotler, sefialando que el mundo
cambiante ha hecho que el marketing evolucione de acuerdo a los

cambios que suceden en las empresas.
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En cuanto a la experiencia por parte del cliente, toda organizacion debe
tener como principal objetivo el de satisfacer a sus clientes. Teniendo
como meta el hacer sentir importante al cliente, que pueda vivar
experiencias Unicas al consumidor del producto o servicio que brinda,
haciendo que los consumidores o clientes perciban que la empresa se
preocupa por sus necesidades, dicha estrategia se sirve de diversos
factores y que dependera del conocimiento profundo del mercado y de las

necesidades de los clientes y de como satisfacerlos de forma completa.

También es util reinventar el modelo de negocio, para lo cual se debe
buscar distintas oportunidades, sino de ocasiones a posibles cambios y

mejoras que pueden hacer mas rentables nuestro negocio.

Desde luego, también se debe ofrecer la maxima calidad tanto en los
productos como servicios, en lo cual las empresas deben ser constantes,
dedicar todos los recursos posibles para crear productos o servicios de
calidad, para lo cual se debe hacer saber a los clientes o consumidores.

Asimismo, se deben centrar en nichos de mercado, ya que se deberia
dedicar como objetivo principal el conocimiento del mercado, reflejando la
necesidad de no olvidar las caracteristicas de ciertos grupos o nichos que
los diferencian del resto, donde las empresas tienen la tarea de descubrir
estas caracteristicas de los consumidores o clientes con el fin de

satisfacer sus necesidades (pp.1-5)

Se debe tener en claro el rol que cumple cualquier accion de marketing
dentro de las estrategias de posicionamiento de las empresas. Estas
acciones de marketing deben estar basadas en el producto vy la filosofia
gue sigue la empresa, resaltando atributos reales, mas no agregando

caracteristicas inexistentes al producto o servicio.

Agrovet Market y sus productos cumplen con caracteristicas que lo hacen
ser reconocido como “Innovador” dentro del mercado veterinario. Entre

las principales tenemos:
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Certificaciones
Agrovet Market cuenta con 2 certificaciones vigentes que garantizan sus
procesos dentro de la empresa, ISO 9001 e ISO 27001.

Premios

La empresa dentro de sus innumerables premios, cuenta con 2
premiaciones por “Creatividad Empresarial” organizado por la universidad
UPC.

Productos innovadores “Supergenéricos”

Gracias a su estrategia de productos, Agrovet Market tiene registros en
mas de 40 paises y una patente registrada en 13 paises.

Para efectos de este estudio solo se toma en cuenta el aspecto de
innovador de los productos.

2.3 Definiciones de términos basicos

e Esfuerzos organicos: “Se basa en aquellas estrategias de publicidad de
contenido original que permiten ser encontrados de manera natural y ser

accedidos a ellos de voluntaria por una persona” (Monroy, 2018).

¢ Internauta: “Persona que navega por internet” (Real Academia Espafiola,
s.f.).

e Marca: “Permite la diferencia lo que comercializa las organizaciones”

(Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual, s.f.).

e Marketing: “Conjunto de actividades para el intercambiar productos y/o
servicios que son de suma importancia en los consumidores” ("Common

Language Marketing Dictionary", s.f.).

e Marketing digital: “Uso de los canales digitales para incentivar en
comercializar productos y/o servicios a los clientes y a las organizaciones”
(Sainz de Vicuia, 2015).
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Medios digitales: “Son plataformas que utilizan dispositivos digitales
para la transmision de informacion” (“Common Language Marketing

Dictionary", s.f.).

13

Medios tradicionales: “...incluye periodicos, revistas, carteles, correo
directo, estaciones de radio y television” (“Common Language Marketing

Dictionary", s.f.).

Posicionamiento de la marca: “Es un conjunto de atribuciones
subjetivas que se le otorga a un intangible (marca) para diferenciarse de

los demas dentro de la mente del consumidor” (Espinoza, 2014).

Métricas digitales (Kpi's) : Las métricas son aquellos datos expresados
numeéricamente que nos sirven para analizar el rendimiento de una

determinada campafia de marketing online (Ordofiez, 2017).

Reacciones: son las formas de comunicarse e interactuar con tus amigos
en la red social. Con las reacciones, puedes demostrar de 6 formas
diferentes lo que te hace sentir una publicacién de algun contacto o de
alguna marca (Facebook me asombra: reacciones de la red social, 2018).

Seguidores (followers): son las personas que ven tus publicaciones
porque decidieron que tu contenido es interesante. (COmo saber y ver

cuantos seguidores tengo en Facebook, s. f.)

Compartidos: Accién que toman los usuarios de transmitir tu publicacion
en sus propias redes con el proposito que sus propios seguidores vean la

publicacion.
Comentarios: Generacidén de conversacion por parte de los usuarios.

Me gusta (likes): Cuando las personas indican que les gusta tu pagina
de Facebook, pueden seguir tus publicaciones para recibir noticias sobre

tu empresa. Ademas, a la hora de tomar decisiones de marketing puedes
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emplear estadisticas de tipo geografico y demografico sobre las personas
que indicaron que les gusta tu pagina (Facebook, s. f.).

Interaccidon (engagement): es el numero de comentarios, “me gusta” y

compartidos que recibe una publicacion (Llopart, 2017).

Tasa de interaccion (engagement rate): es un indicador expresado en
porcentaje que sirve para cuantificar el nivel de interaccion que tiene una
audiencia con una publicacion o un conjunto de publicaciones. Dicho
indicador se calcula tomando en cuenta el niumero de interacciones y
acciones que una publicacion recibe en redes sociales (likes,
comentarios, veces compartidos); y el nimero de seguidores, las

impresiones o el alcance que posee la cuenta (Medina, 2020).

Usuarios web: el total de visitantes diferentes que han entrado en una de

nuestras paginas en ese marco temporal (Ordofiez, 2017).

Sesiones web: se refiere a la cantidad de veces que se ha accedido a

una de nuestras paginas en un marco temporal concreto (Ordofiez, 2017).

Visitas a paginas web: cuantas URLs diferentes han consultado en total
todas las visitas en un periodo (Ordoiiez, 2017).
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CAPITULO IlI

3 HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis y/o supuestos basicos

3.1.1 Hipétesis general

Los medios digitales impactan positivamente en el posicionamiento

de la marca “Agrovet Market” en clientes del Per con proyeccion al

mercado latinoamericano, 2019.

3.1.2 Hipotesis Especificas

a)

b)

d)

El flujo de las redes sociales y paginas web impactan positivamente
en el posicionamiento de la marca “Agrovet Market” en clientes del

Peru con proyeccion al mercado latinoamericano, 2019.

La funcionalidad de las redes sociales y paginas web impacta
positivamente en el posicionamiento de la marca “Agrovet Market”
en clientes del Pert con proyeccion al mercado latinoamericano,
20109.

El feedback de las redes sociales y péaginas web impacta
positivamente en el posicionamiento de la marca “Agrovet Market”
en clientes del Perd con proyeccion al mercado latinoamericano,
20109.

La fidelizacidn mediante las redes sociales y paginas web impacta
positivamente en el posicionamiento de la marca “Agrovet Market”
en clientes del Perl con proyeccion al mercado latinoamericano,
2019.
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Identificacién de variables o unidades de analisis

Se consideran las siguientes variables basandose en el objetivo general y
objetivos especificos:

Variable independiente (X): Medios digitales

En relacion a esta variable se han considerado las dimensiones para evaluar:
i) flujo, ii) la funcionalidad, iii) el feedback (retroalimentacion) y iv) la
fidelizacion de los medios digitales como las paginas web de Agrovet Market

y las redes sociales como Facebook.

Variable dependiente (Y): Posicionamiento de la marca “Agrovet Market”
Para esta variable se ha tomado en cuenta el concepto de Kotler y Armstrong
(2007) que sostiene que la diferenciacion es el inicio del posicionamiento, que
se agrega al concepto desarrollado por Al Ries y Jack Trout. Ademas, se
consideran las dimensiones establecidas por la consultora Young & Rubicam
(Y&R) Inc en su modelo BrandAsset Valuator (BAV), a través de las cuales
determina la posicién competitiva de las marcas en 51 paises del mundo. Las
dimensiones son las siguientes: i) Conocimiento, ii) diferenciacion, iii)

relevancia y iv) estima.
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VARIABLES

PROBLEMA GENERAL | OBJETIVO GENERAL HIPOPTESIS GENERAL INDEPENDIENTE DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
] ] METODO: Correlacional
Excelencia y conformidad en las redes
Flujo sociales DISENO: No experimental y

¢Los medios digitales
impactan en el
posicionamiento de la
marca “Agrovet Market”
en clientes del Perd con

Determinar si los
medios digitales
impactan en el
posicionamiento de la
marca “Agrovet Market”
en clientes del Peru

Los medios digitales impactan
positivamente en el
posicionamiento de la marca
“Agrovet Market” en clientes
del Per( con proyeccion al

Medios digitales

Contenido e informacién diferenciado y
de calidad

Funcionalidad

Contenido atractivos y amigables
Estructura eficaz e innovadora

Oportunidades y atencion por diversas

proyeccién al mercado con proyeccion al mercado latinoamericano, Feedback formas de medios de contacto
latinoamericano, 2019? mercado 2019. Soporte eficaz
latinoamericano, 2019. interaccion constante de las redes
e sociales
Fidelizacion Eficiencia en la comunicacién por redes
sociales
PROBLEMAS OBJETIVOS P . VARIABLE
ESPECIFICOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS DEPENDIENTE DIMENSIONES INDICADORES

a. ¢Elflujo de las redes
sociales y paginas web
impacta en el
posicionamiento de la
marca “Agrovet Market”
en clientes del PerG con
proyeccion al mercado
latinoamericano, 20197

a. Determinar si flujo
de las redes sociales y
paginas web impacta
en el posicionamiento
de la marca “Agrovet
Market” en los clientes
en Perq.

a. El fluo de las redes
sociales 'y paginas web
impactan positivamente en el
posicionamiento de la marca
“Agrovet Market” en clientes del

Per0 con proyeccion al
mercado latinoamericano,
20109.

b. ¢La funcionalidad de
las redes sociales y
paginas web impacta en
el posicionamiento de la
marca “Agrovet Market”
en clientes del PerG con
proyeccion al mercado
latinoamericano, 2019?

b. Determinar si la
funcionalidad de las
redes sociales y
paginas web impacta
en el posicionamiento
de la marca “Agrovet
Market” en los clientes
en Pera.

b. La funcionalidad de las
redes sociales y paginas web
impacta positivamente en el
posicionamiento de la marca
“Agrovet Market” en clientes del

Perd con proyeccion al
mercado latinoamericano,
2019.

Posicionamiento
de la marca
“Agrovet Market”

Conocimiento de
la marca

reconocimiento e identificacion de la
Marca

Diferenciacion

Atributos de la Marca (calidad,
innovador, confiables y originales)

transversal

POBLACION: 3200
internautas del territorio
peruano que han visitado las
paginas web y redes sociales
de Agrovet Market en el 2019
y que en alguna oportunidad
han comprado sus productos,
es decir, los clientes.

MUESTRA: 343 clientes del
territorio peruano que han
visitado nuestras paginas web
y redes sociales en el 2019.

TECNICAS DE
RECOLECCION DE DATOS:
Encuesta

INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION DE DATOS:
Cuestionario




c. ¢El feedback de las
redes sociales y paginas
web impacta en el
posicionamiento de la
marca “Agrovet Market’
en clientes del Perd con
proyeccion al mercado
latinoamericano, 2019?

Cc. Determinar si el
feedback de las redes
sociales y paginas web
impacta en el
posicionamiento de la
marca “Agrovet Market”
en los clientes en Pera.

c. El feedback de las redes
sociales y paginas web impacta
positivamente en el
posicionamiento de la marca
“Agrovet Market” en clientes del
Perd con proyeccion al
mercado latinoamericano,
2019.

d. ¢cLa fidelizacion
mediante las  redes
sociales y péaginas web
impacta en el
posicionamiento de la
marca “Agrovet Market’
en clientes del Perd con
proyeccion al mercado
latinoamericano, 20197

d. Determinar si la
fidelizacion  mediante
las redes sociales y
paginas web impacta
en el posicionamiento
de la marca “Agrovet
Market” en los clientes
en Pera.

d. Lafidelizaciéon mediante las
redes sociales y paginas web
impacta positivamente en el
posicionamiento de la marca
“Agrovet Market” en clientes del
Perd con proyeccion  al
mercado latinoamericano,
20109.

Estima

Nivel de fidelidad a la marca (afecto, fiel
y primera opcién)

Relevancia

Productos excede las expectativas del
cliente

36
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CAPITULO IV
4 METODO

4.1 Tipoy Método de investigacion

Observacional, ya que no se manipularon las variables de medios digitales y

posicionamiento.

4.2 Disefio especifico de investigacion

No experimenta, correlacional, prospectivo, transversal o transeccional.

Ox
M= Muestra
Ox= Observacion de la Variable X
M Ov= Observacion de la Variable Y
R R= Niveles de relacion entre las
variables
Ov

4.3 Poblacién, Muestra o participantes

Poblacion
3200 clientes o internautas del territorio peruano que visitaron las paginas web
y redes sociales de Agrovet Market en el 2019 y que en alguna oportunidad

compraron productos de la empresa.

Muestra
Para determinar el tamafio éptimo de la muestra se utilizé la férmula para

poblacidn finita, tal como se muestra a continuacion:
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. NXZZxpxq
d?x(N—-1)+ZzxpXxXq
Donde:
Tamarfio de Poblacion: N=3200
Nivel de Confianza (95%): Zqs=1.96

Clientes del territorio peruano que en alguna
Oportunidad han comprado sus productos p=0.5

Clientes del territorio peruano que no

han comprado sus productos g=0.5
Error de precision: d=0.05
Tamario de la Muestra n =343

El tamafio de muestra fue 343 clientes del territorio peruano que en alguna

oportunidad han comprado los productos de Agrovet Market en el 2019.

4.4 Instrumentos de recogida de datos

La técnica empleada para recolectar informacion de las variables “medios
digitales” y “posicionamiento de la marca” fue la encuesta y el instrumento fue
el cuestionario (Borda Pérez, Tuesca Molina & Navarro Lechuga, 2013, p. 65).
Dicha encuesta tuvo preguntas estructuradas (cerradas) con escalamiento
Likert, asi como no estructuradas (abiertas) y fue administrada de manera

virtual.

Asimismo, se emple6 como técnica de recoleccion de datos a la revision
documental de indicadores de métricas digitales. Principalmente, se evaluara
el trafico de usuarios de la pagina web de la empresa Agrovet Market, asi como

la actividad e interaccion de la principal red social de dicha empresa.

Medio digitales

El cuestionario a utilizar para la variable medios digitales estuvo compuesto de
16 preguntas, las primeras cuatro preguntas estuvieron relacionadas a la
dimensién flujo, las preguntas del nro. 5 al 8 se relacionan a la funcionalidad,

las preguntas del nro. 9 al 12 se relacionan al feedback y las preguntas del nro.
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13 al 16 se relacionan a la fidelizacién. Las respuestas a las preguntas
estuvieron medidas por escala Likert: Muy en desacuerdo (1), En desacuerdo

(2), Ni de acuerdo ni desacuerdo (3), De acuerdo (4) y Muy de acuerdo (5)

Cada pregunta tuvo un valor minimo de 1 punto y maximo de 5 puntos, el
puntaje minimo del total del cuestionario es de 16 puntos y el maximo fue 80
puntos. En la siguiente tabla se muestra las categorias para clasificar
compromiso organizacional. Luego, se obtuvieron las categorias de bajo,

medio y alto, con el percentil 50 y percentil 75.

Tabla 5.

Categorizacion de los medios digitales

Nivel Puntaje
“Alto” (>P7s) 65 — 80 pts.
“Medio” (Pso — P7s) 48 — 64 pts.
“Bajo” (<P50) 16 — 47 pts.

Fuente: Elaboracion propia.

Posicionamiento de la marca

El cuestionario a utilizar para la variable estuvo compuesto de 12 preguntas,
las primeras tres preguntas estuvieron relacionadas a la dimension
conocimiento de la marca, las preguntas del nro. 4 al 6 se relacionan a la
diferenciacion, las preguntas del nro 7 al 9 se relacionan a la dimension estima
y las preguntas del nro. 10 al 12 se relacionan a la relevancia. Las respuestas
a las preguntas estuvieron medidas por escala Likert: Muy en desacuerdo (1),
En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni desacuerdo (3), De acuerdo (4) y Muy de

acuerdo (5)

Cada pregunta tuvo un valor minimo de 1 punto y maximo de 5 puntos, el
puntaje minimo del total del cuestionario es de 12 puntos y el maximo fue 60

puntos. En la siguiente tabla se muestra las categorias para clasificar
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compromiso organizacional. Luego, se obtuvieron las categorias de bajo,

medio y alto, con el percentil 50 y percentil 75.

Tabla 6.

Categorizacion del posicionamiento de la marca

Nivel Puntaje
“Alto” (>P7s) 49 — 60 pts.
“Medio” (Pso — P7s) 36 — 48 pts.
“Bajo” (<P50) 12 — 35 pts.

Fuente: Elaboracion propia.

4.5 Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Analisis Descriptivo

El analisis de las variables cuantitativas se realiz6 a través del promedio y
desviacién estandar. Para el andlisis de las variables cualitativas se

determind las frecuencias absolutas (n) y porcentuales (%).
Andlisis Inferencial

Para determinar el objetivo general y especificos se utilizé la correlacion de
Spearman, considerando un p-valor <0.05 como significativo.

Ademas, se utilizaron los programas Excel y SPSS, los cuales fueron
empleados para la formulacién de tablas de frecuencias para cada pregunta,
gue arrojé porcentajes para los resultados, permitiendo establecer, las
interpretaciones de dichos resultados y presentar los mismos mediante

gréaficos, para su mejor comprension y entendimiento.

4.6 Procedimiento de ejecucion del estudio

Los procedimientos de recoleccion de datos se detallan a continuacion:
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e Primero se solicitd el permiso del estudio por parte de la Universidad

Ricardo Palma.

e Luego se reunid con las autoridades de Agrovet Market sobre la
encuesta realizada a clientes finales de Peru con la finalidad de aclarar

los objetivos de la investigacion y luego solicitar la participacion.

e Posteriormente, se envié la encuesta de manera virtual (ver Apéndice D)
donde se detall6 el objetivo del estudio; ademas se les indicé que la
participacion es anonima y los datos fueron manejados por de manera

estrictamente confidencial.

¢ Finalmente, una vez recolectada la informacién, los datos fueron
ingresados a una hoja de calculo del programa estadistico SPSS version

25 en espaiiol. Para luego ser tabulados y analizados.

4.7 Validezy confiabilidad

Se realizé a través de la prueba Alpha de Cronbach obteniéndose un
resultado de 0.809, valor que verifica que el instrumento es confiable para
su uso. Ademas, se verifico la validez de contenido obteniéndose una

concordancia general del 100% entre los expertos.
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CAPITULO V

5 RESULTADOS Y DISCUSION
5.1 Datos cuantitativos y analisis de resultados

Tabla 7.
Caracteristicas generales de los clientes de “Agrovet Market”

X + DS
Edad 36.5+9.7
N %
<35 afios 164 47.8%
36-51 afios 153 44.6%
252 afios 26 7.6%
Sexo
Masculino 276 80.5%
Femenino 67 19.5%
Regién
Costa 278 81.0%
Sierra 56 16.3%
Selva 9 2.6%
Profesién
Duefio de negocio 31 9.0%
Ingeniero 91 26.5%
Estudiantes 58 16.9%
Médico veterinario 160 46.6%
Operarios 3 0.9%
Total 343 100%

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 7 muestra que la edad promedio de los clientes que alguna vez
compraron en “Agrovet Market” fue 36.5 afios, encontrandose el 44.6% entre
36 y 51 afios, asimismo, el 80.5% eran varones, el 81% pertenecia a la region

costa del pais (Lima, La Libertad, Piura) y el 46.6% eran médicos veterinarios.

Tabla 8.
Medios digitales
Medios digitales N %
Bajo 37 10.8%
Medio 295 86.0%
Alto 11 3.2%
Total 343 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir del cuestionario de medios digitales
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La tabla 8, muestra que el 10.8% de clientes considero en un nivel bajo la
informacion brindada por “Agrovet Market” a través de los medios digitales
(redes sociales y paginas web), mientras que el 86% percibid un nivel medio y

el 3.2% un alto nivel. (Ver Gréfico 1)

100.0% 86.0%
80.0%
60.0%

40.0%

% de clientes

10.8%

20.0% ﬂ

0.0%

3.2%

Bajo Medio Alto

Grafico 1. Medios digitales

Fuente: Elaboracion propia a partir del cuestionario de medios digitales

Tabla 9.
Dimensiones de la variable Medios digitales
) ) Bajo Medio Alto Total
Dimensiones
N % N % N %
Flujo 72 21.0% 205 59.8% 66 19.2% 343
Funcionalidad 22 6.4% 258 75.2% 63 18.4% 343
Feedback 76 22.2% 254 74.1% 13 3.8% 343
Categoria Fidelizacion 60 17.5% 277 80.8% 6 1.7% 343

Fuente: Elaboracion propia a partir del cuestionario de medios digitales

La tabla 9 muestra que los clientes percibieron un nivel medio con respecto a
las dimensiones de la variable Medios digitales: Flujo (59.8%), Funcionalidad
(75.2%), Feedback (74.1%) y Fidelizacion (80.8%).
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Tabla 10.
Posicionamiento de la marca “Agrovet Market”
Posicionamiento de la marca N %
Bajo 32 9.3%
Medio 214 62.4%
Alto 97 28.3%
Total 343 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir del cuestionario de posicionamiento de la marca

La tabla 10 muestra que el 9.3% de clientes considerd que la marca “Agrovet
Market” se ha posicionado en un nivel bajo en el mercado, mientras que el
62.4% considerd el posicionamiento de la marca en un nivel medio y el 28.3%

percibio un nivel alto el posicionamiento de la marca. (Ver Gréfico 2)
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0.0%

Gréfico 2. Posicionamiento de la marca “Agrovet Market”

Fuente: Elaboracidn propia a partir del cuestionario de posicionamiento de la marca
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Tabla 11.
Impacto de los medios digitales en el posicionamiento de la marca “Agrovet Market”

Posicionamiento de la marca

Mgdlos Bajo Medio Alto p* Rho
digitales
N % N % N %
Bajo 8 25.0% 24 11.2% 5 5.2%
Medio 24 75.0% 189 88.3% 82 84.5%
<0.001 0.241
Alto 0 0.0% 1 0.5% 10 10.3%
Total 32 100% 214 100% 97 100%

Rho: Coeficiente de correlaciéon de Spearman

La tabla 11 muestra que existe relacién significativa directa nula entre la
variable medios digitales y el posicionamiento de la marca “Agrovet Market”
(p<0.001, Rho=0.241). Se observa que el 88.3% de clientes que percibidé un
nivel medio en el posicionamiento de la marca también aprecio un nivel medio
en los medios digitales, asimismo, el 10.3% de los que percibieron un alto nivel

de posicionamiento, apreciaron un alto nivel en esta variable. (Ver Gréfico 3)
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o Bl &
0.0%
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Posicionamiento de la marca “Agrovet Market”

Grafico 3. Impacto de los medios digitales en el posicionamiento de la marca

“Agrovet Market”

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12.
Impacto del flujo de las redes sociales y paginas web en el posicionamiento de la

marca “Agrovet Market”

Posicionamiento de la marca

Flujo Bajo Medio Alto p* Rho
N % N % N %
Bajo 14 43.8% 50 23.4% 8 8.2%
Medio 18 56.3% 130 60.7% 57 58.8%
<0.001 0.306
Alto 0 0.0% 34 15.9% 32 33.0%
Total 32 100% 214 100% 97 100%

Rho: Coeficiente de correlacion de Spearman

La tabla 12 muestra que existe relacion significativa directa débil entre la
dimension flujo de las redes sociales y paginas web y el posicionamiento de la
marca “Agrovet Market” (p<0.001, Rho=0.306). Se observa que el 60.7% de
clientes que percibieron un nivel medio en el posicionamiento de la marca
también apreciaron un nivel medio en el flujo de las redes sociales y paginas
web, asimismo, el 33% de los que percibieron un alto nivel de posicionamiento,

apreciaron un alto nivel en esta dimension. (Ver Gréafico 4)
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Posicionamiento de la marca “Agrovet Market”
Grafico 4. Impacto del flujo de las redes sociales y paginas web en el

posicionamiento de la marca “Agrovet Market”

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 13.
Impacto de la funcionalidad de las redes sociales y paginas web en el
posicionamiento de la marca “Agrovet Market”
_ _ Posicionamiento de la marca
Func;c(;nalld Bajo Medio p* Rho
N % N % %
Bajo 4 12.5% 11 5.1% 7 7.2%
Medio 28 87.5% 176 82.2% 54 55.7%
<0.001  0.270
Alto 0 0.0% 27 12.6% 36 37.1%
Total 32 100% 214 100% 97 100%

Rho: Coeficiente de correlaciéon de Spearman

La tabla 13 muestra que existe relacion significativa directa débil entre la

dimension funcionalidad de

las redes sociales y paginas web vy

el

posicionamiento de la marca “Agrovet Market” (p<0.001, Rho=0.270). Se

observa que el 82.2% de clientes que percibieron un nivel medio en el

posicionamiento de la marca también apreciaron un nivel medio en la

funcionalidad de las redes sociales y paginas web, asimismo, el 37.1% de los

gue percibieron un alto nivel de posicionamiento, apreciaron un alto nivel en

esta dimension. (Ver Grafico 5)
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Grafico 5. Impacto de la funcionalidad de las redes sociales y paginas web en el

posicionamiento de la marca “Agrovet Market”

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 14.
Impacto del feedback de las redes sociales y paginas web en el posicionamiento

de la marca “Agrovet Market”

Posicionamiento de la marca

Feedback Bajo Medio Alto p* Rho
N % N % N %
Bajo 19 59.4% 30 14.0% 27 27.8%
Medio 13 40.6% 176 82.2% 65 67.0%
0.214 0.067
Alto 0 0.0% 8 3.7% 5 5.2%
Total 32 100% 214 100% 97 100%

Rho: Coeficiente de correlacion de Spearman

La tabla 14 muestra que no existe relacion significativa entre la dimension
feedback de las redes sociales y paginas web y el posicionamiento de la marca
“Agrovet Market” (p=0.214, Rho=0.067). Sin embargo, se observa que el 82.2%
de clientes que percibieron un nivel medio en el posicionamiento de la marca
también apreciaron un nivel medio en la feedback de las redes sociales y
paginas web, asimismo, el 5.2% de los que percibieron un alto nivel de

posicionamiento, apreciaron un alto nivel en esta dimension. (Ver Grafico 6)
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Posicionamiento de la marca “Agrovet Market”

Grafico 6. Impacto del feedback de las redes sociales y paginas web en el

posicionamiento de la marca “Agrovet Market”

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15.
Impacto de la fidelizacibn mediante las redes sociales y paginas web en el

posicionamiento de la marca “Agrovet Market”

Posicionamiento de la marca

F'd%':lzac' Bajo Medio Alto (49-60) p* Rho
% N % N %
Bajo 8 25.0% 50 23.4% 2 2.1%
Medio 24 75.0% 164 76.6% 89 91.8%
<0.001 0.277
Alto 0 0.0% 0 0.0% 6 6.2%
Total 32 100% 214 100% 97 100%

Rho: Coeficiente de correlacion de Spearman

La tabla 15 muestra que existe relacion significativa directa débil entre la
dimension fidelizacion mediante las redes sociales y péaginas web y el
posicionamiento de la marca “Agrovet Market” (p<0.001, Rho=0.277). Se
observa que el 76.6% de clientes que percibieron un nivel medio en el
posicionamiento de la marca también apreciaron un nivel medio en la
fidelizaciébn mediante las redes sociales y paginas web, asimismo, el 6.2% de
los que percibieron un alto nivel de posicionamiento, apreciaron un alto nivel

en esta dimension. (Ver Grafico 7)
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Grafico 7. Impacto de la fidelizacion mediante las redes sociales y paginas web en

el posicionamiento de la marca “Agrovet Market”

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacién, se analizan los indicadores de métricas digitales obtenidos de la
revision documental realizada de los reportes de medios digitales sobre la pagina
web de Agrovet Market y la pagina oficial de Facebook de la empresa, como
principal red social durante el periodo del afio del 2020 y el de marzo 2021. Cabe
resaltar que la medicion de estas métricas digitales recién se realiza en la empresa
desde el 2020.

Tabla 16.
Tipos de interacciones en el Facebook oficial de Agrovet Market, Mayo -
Diciembre 2020

Interaccién Cantidad
Reacciones 8,530
Compartidos 3,066
Comentados 572

Fuente: Adaptacion (Agrovet Market, 2021a).

En la tabla 16 podemos observar la cantidad de interacciones que se obtuvieron en
el periodo 2020 en la pagina oficial de Agrovet Market en Facebook. Estas métricas
estas estrechamente ligadas a las dimensiones de Flujo (reacciones y compartidos)

y Feedback (comentarios) de la empresa.

Tabla 17.
Cantidad de “Me gusta” del Facebook oficial de Agrovet Market segin empresas
del sector Ene-Dic 2020

Empresa N° de “Me gusta”
Agrovet Market 183,555
Corporacion Montana 31,636
Grupo Drogavet 16,948
Biomont 11,658

Fuente: Adaptacion (Agrovet Market, 2021a).

La tabla 17 muestra la cantidad de personas que siguen la cuenta oficial de la

empresa en Facebook al 2020 y su comparativa contra las principales empresas
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del rubro. Se comprueba el buen desempefio de la pagina en cuanto a seguidores,
métrica ligada a la dimensién de Funcionalidad.

De estas dos ultimas tablas, 16 y 17, se puede sefalar que la cantidad de
seguidores guarda relacion con la interaccion obtenida en la pagina oficial de
Agrovet Market en Facebook. Cabe mencionar que en el afio 2020 el ratio de
interaccion de la pagina oficial de Agrovet Market fue de 6.6%, un buen indicador

en redes sociales.

Tabla 18.
Cantidad de “Me gusta” del Facebook oficial de Agrovet Market segin empresas

del sector Marzo 2021

Empresa N° de Me gusta
Agrovet Market 183,669
Corporaciéon Montana 32,482
Grupo Drogavet 17,362
Biomont 12,478

Fuente: Adaptacion (Agrovet Market, 2021a).

Segun la Tabla 18, se puede indicar que hubo un ligero incremento en la cantidad

de seguidores en la cuenta oficial en Facebook versus la Tabla 17.

Luego, se puede observar, segun la informacién brindada de la Tabla 17 y la Tabla
18, que la empresa Agrovet Market lidera respecto en indicadores sobre sus
competidores. Asimismo, se puede sefalar que Agrovet Market obtiene mayores
interacciones al tener en cuenta la relevancia de los principales medios digitales,

gue en este caso es la red social Facebook.

A continuacion, se mostrara la actividad y la interaccion en las principales redes

sociales de Agrovet Market.

Tablal9.
Usuarios, sesiones y visitas a las paginas de pagina web de Agrovet Market Ene-
Dic 2020
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Métrica Cantidad
N° de usuarios 225,797
N° de sesiones 320,444
N° de visitas a paginas 647,586
Duracion sesion prom. 01:50 min

Fuente: Adaptacion (Agrovet Market, 2021b)

En la Tabla 19 observamos los indicadores de la Pagina Web de Agrovet Market
en el 2020 de las cuales desprendemos algunos indicadores. Los usuarios de la
Pagina Web visitan 1.42 veces al afio la pagina de la empresa (ligado a la
dimension de fidelizacion) y en cada sesion demoran 01:50 minutos en su visita,
acudiendo a mas de una seccion dentro de la pagina, 2.02 secciones por cada

sesion en promedio (ligado a la dimensién de funcionabilidad)

5.2 Discusion de resultados

El objetivo del estudio es determinar si los medios digitales impactan en el
posicionamiento de la marca de Agrovet Market S.A en clientes del Peru con
proyeccion al mercado latinoamericano. 2019, ya que en la actualidad las
herramientas digitales son muy utilizadas para promocionar, ofertar y vender sus

productos incrementando el posicionamiento de la marca.

La investigacibn comprende a los clientes que contactan a Agrovet Market
mediante sus paginas web y redes sociales. Con los resultados obtenidos en la
presente investigacion se espera que impacte de forma positiva en la sociedad, a
través del incremento de las ventas y como consecuencia un incremento en el
posicionamiento tanto a nivel nacional como internacional. Asimismo, no solo
repercuta en las empresas del mismo rubro, sino también en empresas de otros
rubros. Ademads, en la actualidad, Agrovet Market es una compafiia peruana
dedicada al desarrollo y comercializacion de productos farmacéuticos diferenciados
e innovadores para uso veterinario, con mas de 25 afios de trayectoria y reconocida
como la empresa peruana de productos veterinarios de mayor exportacion en mas
de 40 paises. Para ello, se elaboré dos cuestionarios en escala Likert, luego se
procedi6 a corroborar dichas propiedades métricas mediante la validacién del juicio
de expertos y la confiabilidad, dando como resultado final un instrumento valido y

confiable.
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Los resultados revelan que los medios digitales impactan de manera positiva en el
posicionamiento de la marca “Agrovet Market” siendo el (p<0.001, Rho=0.241);
resultado similar a lo reportado por Horna J. (2017) quien encontré que existe una
asociacion entre las variables estudiadas, dicha relacion es estadisticamente
significativa, pero moderada. Asimismo, fue para Bolafios M. (2018) quien elaboré
un estudio con la finalidad de determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca del restaurante campestre lechon Dorado en la ciudad
de Huaral, el cual demostr6 que existe una asociacion entre las variables
estudiadas; es decir, el Marketing Digital se relaciona de manera significativa en el

Posicionamiento de la marca.

Para Fleming, P. &Alberdi, M. (2000) el flujo de las redes sociales y paginas web,
es el estado mental en donde entra un cliente de Internet al sumergirse en una web
gue le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido. En los
resultados obtenidos corroboran el objetivo especifico 1 y queda confirmado que
existe una relacion directa débil entre la dimensién flujo de las redes sociales y
paginas web con el posicionamiento de la marca “Agrovet Market” (p<0.001,
Rho0=0.306). Resultado similar a la investigacion por Astupifia M (2018) quien logro
encontrar una relacion baja entre la dimension flujo y la variable el posicionamiento,
lo cual quiere decir que existe cierta relacion entre la dimension flujo y la variable
el posicionamiento, de tal modo que a mayor sea el posicionamiento, mayor sera

el flujo.

Los resultados obtenidos corroboran el objetivo especifico 2 y queda demostrado
que existe una relacién significativa entre la dimension funcionalidad de las redes
sociales y paginas web con el posicionamiento de la marca “Agrovet Market”
(p<0.001, Rho=0.270). Resultado similar a la investigacién por Astupifia M. (2018)
quien encontré que existe cierta asociacion entre la dimension funcionalidad vy el
posicionamiento, de tal modo que a mayor sea el posicionamiento, mayor sera la

funcionalidad.

Los resultados obtenidos corroboran el objetivo especifico 3 y queda confirmado

gue existe una asociacion directa débil a dimension feedback de las redes sociales
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y péaginas web y el posicionamiento de la marca “Agrovet Market” (p=0.214,
Rho=0.067). Resultado similar a la investigacion por Astupifia M (2018) quien
encontré que asociacion entre la dimensién feedback y el posicionamiento, siendo
directa es directa, de tal modo que a mayor sea el posicionamiento, mayor sera el
feedback. Por su parte, Horna, J. (2017) quien llegd a encontrar que existe una
relacion significativa entre la comunicacion del marketing digital con la dimension

satisfaccion de la variable posicionamiento.

Los resultados obtenidos corroboran el objetivo especifico 4 y queda evidenciado
una asociacion directa débil entre la fidelizacion mediante las redes sociales y
paginas web y el posicionamiento de la marca “Agrovet Market” (p<0.001,
Rho0=0.277). Resultado similar a la investigacion por Puelles J. (2014) quien elabord
una investigacion, concluyendo, que la integraciéon de las redes sociales a las
estrategias de marketing en marcas de consumo masivo son pieza clave para
fidelizacion de consumidores adolescentes y jovenes. Por su parte, Astupifia M
(2018) encontré que existe cierta relacién entre la dimension fidelizacion y la
variable el posicionamiento, de tal modo que a mayor sea el posicionamiento,
mayor serd la fidelizacién. Por su parte, Horna, J. (2017) encontré una asociacion
positiva, y moderada entre la publicidad del marketing digital con la fidelizacién del

cliente.
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CAPITULO VI
6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

1. Los medios digitales impactan de manera significativa en el posicionamiento
de la marca “Agrovet Market” en clientes del Pert con proyeccién al mercado

latinoamericano. Se evidencio relacidn directa pero débil entre las variables.

2. El flujo de las redes sociales y paginas web impacta en el posicionamiento
de la marca “Agrovet Market” en clientes del Per con proyeccion al mercado
latinoamericano. Se evidencié relacion significativa directa entre ambas

variables.

3. La funcionalidad de las redes sociales y paginas web impacta en el
posicionamiento de la marca “Agrovet Market” en clientes del Pertd con
proyeccion al mercado latinoamericano. Se evidencio relacion significativa

directa débil entre las variables.

4. El feedback de las redes sociales no impacta en el posicionamiento de la
marca “Agrovet Market” en clientes del Pertd con proyeccién al mercado

latinoamericano. No se evidencié relacion significativa entre las variables.

5. La fidelizacibn mediante las redes sociales y paginas web impacta
significativamente en el posicionamiento de la marca “Agrovet Market” en
clientes del Peru con proyeccion al mercado latinoamericano. Se evidencio

relacion significativa directa débil entre las variables.
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6.2 Recomendaciones

1. Luego de este estudio de posicionamiento de su marca, se recomienda a la
empresa Agrovet Market implementar un E-commerce dentro de sus medios
digitales actuales, ya que el flujo y la funcionalidad de los medios digitales
impacta significativamente. Todo esto con un enfoque al mercado nacional

e internacional para seguir cubriendo las necesidades de los clientes.

2. Se recomienda acompafar la implementacion del E-commerce ofreciendo a
sus clientes medios de contacto que sean ubicados facilmente es sus redes
sociales y paginas web para permitir una comunicacion mas “organica” y de
mejor calidad, asi mismo tomar en cuenta opiniones acerca del servicio y los

productos que ofrece para su proyeccion al mercado latinoamericano.

3. Se recomienda la integracién de un equipo multidisciplinario que renueve
constantemente el contenido de las redes sociales y paginas web
(informacion de calidad y actualizada de los productos farmacéuticos
veterinarios ofrecidos e investigaciones), haciendo una navegabilidad mas
amena para los usuarios. Asimismo, capacitar a los colaboradores con las
nuevas herramientas digitales que permitan obtener por parte del
colaborador un mayor conocimiento y por parte de la empresa un

crecimiento significativo en el mercado internacional.

4. Para efectos del posicionamiento, se recomienda restar esfuerzos a entablar
conversaciones largas con los internautas; ya que el feedback no genera

relevancia en este aspecto.
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APENDICE

Apéndice A: Division por tipo de productos Agrovet Market (Agrovet Market, 2012)

Divisiones
Comerciales

Farmaceutica

Antibidticos Suplementos Antiparasitarios Anestésicos Anabblicos Antinflamatorios Horrggr;:;les y Nutracéuticos Nutricionales
Inyectables | — Orales Hormonales Fg?edcl:ﬁ_'cl';rt‘ 3’ — Vitaminicos
Orales — Inyectables Otros — Energia — II\EAIiencetl;?Jlﬁtsog
—UsoExtemo —  Inmunidad — Aminoacidos
—  Digestivo — Enzimas

Osteoarticular

— Combinaciones

Nervioso y
conducta

— Otros

Piel y

Circulatorio
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Apéndice B: Comercializacion de producto, division por especie (Agrovet Market, 2012)

Divisiones
Comerciales
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Farmacéuticos, Instrumental
Biol6gicosy i'\.'etpr.o'}
Nutricionales SR
! I
; |
! I
! I
! I
! I
! I
! I
! I
[ | | [ [ | ! I
I
- 5 | |
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Apéndice C: Organigrama de Agrovet Market, elaboracion propia

Gerencia
General

Ventas

Internacionales
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Cerdos Desarrollo proveedor Estrategico




69

Apéndice D: Encuesta para medir el impacto de los medios digitales en el

posicionamiento de la marca Agrovet Market

La siguiente encuesta ha sido disefiada para ser aplicada entre los principales
clientes de Agrovet Market, a fin de determinar el impacto de los medios digitales
en el posicionamiento de la marca en el mercado. Agradecemos que pueda

responder las siguientes preguntas con mucha sinceridad.

Datos Generales

Género: Hombre Mujer
Edad: Lugar de procedencia:
Profesion u Ocupacion:

Medios digitales
Conteste las siguientes preguntas con una (X) en cualquiera de los casilleros que

usted crea conveniente.

1
MLy en @ ® @ (5)
d En desacuerdo | Ni acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
esacuerdo
N°‘ Preguntas ‘1‘2‘3’4‘5
Flujo
1 La experiencia que ofrecen las redes sociales (facebook) y paginas web de

Agrovet Market es excelente

Me siento conforme por la interactividad que ofrecen el facebook y las paginas
web de Agrovet Market.

Agrovet Market ofrece informacion de calidad y de actualidad (articulos,
3 | investigaciones, noticias y catalogos) sobre los productos de su portafolio de
marca y el rubro farmacéutico veterinario en redes sociales y pagina web.

El contenido de las redes sociales y paginas web de Agrovet Market se

4 diferencia al de sus competidores.

Funcionalidad

Las redes sociales y paginas web de Agrovet Market ofrecen contenidos

5 atractivos.

6 La navegabilidad en las redes sociales y paginas web de Agrovet Market es
amigable y facil para informarse

7 La estructura de las redes sociales y paginas web de Agrovet Market es
eficaz para informarse sobre los productos.

8 La propuesta innovadora mediante redes sociales y paginas web de Agrovet

Market genera curiosidad

Feedback

Agrovet Market ofrece diversos medios de contacto a través de sus redes

9 . L.
sociales y paginas web
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Agrovet Market permite que sus clientes den su opinién sobre los productos,

10 |la atencidn y las oportunidades de mejora, a través de sus redes sociales y
paginas web

11 Las redes sociales y paginas web de Agrovet Market son utilizadas para
conocer a los clientes y construir una relaciéon

12 Agrovet Market atiende a sus clientes y ofrece soporte mediante sus redes
sociales y paginas web de forma eficaz

Fidelizacion

13 Agrovet Market emplea sus redes sociales y paginas web para interactuar
con sus clientes constantemente

14 El contenido de Agrovet Market en redes sociales y paginas web lo anima a
compartirlo entre amigos y familiares.

15 Agrovet Market personaliza sus contenidos y mensajes publicitarios en redes
sociales y paginas web

16 Agrovet Market responde rapidamente las quejas y mensajes en redes
sociales y paginas web

Posicionamiento de la marca Agrovet Market

Muy en

des

@) @ 3 )

acuerdo

En desacuerdo | Ni acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo

(%)

Muy de acuerdo

No

Preguntas

Conocimiento de la marca

1 | Conozco muy bien la marca Agrovet Market

2 Agrovet Market ofrece productos de "innovacién constante" a nivel nacional e
internacional

3 La marca Agrovet Market es reconocida en el mercado farmacéutico

veterinario a nivel nacional e internacional

Diferenciacion

La marca Agrovet Market ofrece productos de mayor calidad que la

4 . . . . .
competencia a nivel nacional e internacional
5 Los productos de la marca Agrovet Market son innovadores y creativos frente
a los competidores a nivel nacional e internacional
6 Cree que los productos de la marca Agrovet Market son confiables, auténticos
y originales a nivel nacional e internacional
Estima
7 | Siento mayor afecto por la marca Agrovet Market que por las de la competencia
8 | Me considero un cliente fiel de la marca Agrovet Market
9 Si comprara productos farmacéuticos o nutricionales veterinarios, Agrovet
seria mi primera opcion
Relevancia
10 Los productos ofrecidos por Agrovet Market cumplen con lo que esperaba
como cliente
11 |La atencion al cliente se ajusta a las expectativas que tenia como consumidor
12 | Considero que la marca de Agrovet Market es atractiva para mi
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JUICIO DE EXPERTOS

Nombre del juez:

Carmau Worele, Toggona

Grado académico: Wog/lSEf A WM“‘S

Estimado (a)

Me dirijo a Ud. Para saludarlo y solicitar que, teniendo como base los criterios que a
continuacién se presenta, de su opinion sobre el instrumento de recoleccién de datos que

adjunto.

Por favor, colocar una (X) en Sl o NO, en cada criterio segtin su opinion.

N® | Criterios Si No | Observacion
1 El instrumento propuesto responde al|. ’
problema de investigacion. )(
2 Las instrucciones son claras y orientadas para
el desarrollo y aplicacion del instrumento. >(
3 La estructura del instrumento es adecuada en
funciéon a la operacionalizacién de las >{
variables.
4 Los items permiten cumplir con los objetivos /
del estudio. >(
5 Los items del instrumento responden a la
operacionalizacién de las variables >(
6 | El numero de items es adecuado. Y
7 Los items estan redactados de forma clara y
concisa. Hay relacién entre las variables, ><
problema, objetivos e hipotesis.

Sugerencias:

Firma y sello
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JUICIO DE EXPERTOS .
Nombre del juez: ka\{YuMO( w 12).8(,0 80&1\ \_,
Grado académico: MQC}U'{S‘\'UL U MORKELING Y eCitign C@’WLQ[ZUOLQ

Estimado (a)

Me dirijo a Ud. Para saludarlo y solicitar que, teniendo como base los criterios que a
continuacién se presenta, de su opinién sobre el instrumento de recoleccién de datos que
adjunto.

Por favor, colocar una (X) en Sl o NO, en cada criterio seguin su opinion.

N° | Criterios Si No | Observacion

1 El instrumento propuesto responde al
problema de investigacion.

2 Las instrucciones son claras y orientadas para
el desarrollo y aplicacién del instrumento.

3 La estructura del instrumento es adecuada en
funcién a la operacionalizacion de las
variables.

PR e e
@osio\‘oxﬂc\n\'\ﬂﬁto

4 Los items permiten cumplir con los objetivos

v/
v
v/
del estudio. w4
o
v
v/

5 Los items del instrumento responden a la
operacionalizacion de las variables

6 El nimero de items es adecuado.

7 Los items estan redactados de forma clara y
concisa. Hay relaciéon entre las variables,
problema, objetivos e hipétesis.

Sugerencias: AE’EQ’QJQQ ?—QJZ{—)L P@&%‘OHO\Q

Firma y sello
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Nombre del juez:

73

MILAD] AIVARER DEL UillaR SoRiaND

Grado académico: MAGISTEE

Estimado (a)

Me dirijo a Ud. Para saludarlo y solicitar que, teniendo como base los criterios que a
continuacién se presenta, de su opinién sobre el instrumento de recoleccion de datos que

adjunto.

Por favor, colocar una (X) en Sl o NO, en cada criterio seguin su opinion.

N° | Criterios Si No | Observacién
1 El instrumento propuesto responde al | y
problema de investigacion. X
2 Las instrucciones son claras y orientadas para
el desarrollo y aplicacién del instrumento. X
3 La estructura del instrumento es adecuada en
funcion a la operacionalizacion de Ilas X
variables.
4 Los items permiten cumplir con los objetivos
del estudio. b3
5 Los items del instrumento responden a la |
operacionalizacion de las variables X
6 El nimero de items es adecuado. X
7 Los items estan redactados de forma clara y
concisa. Hay relacién entre las variables, ><
problema, objetivos e hipétesis.
Sugerencias:

Firma y sello




JUICIO DE EXPERTOS

Nombre del juez: {
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(

lwbets (oheleccn

Grado académico:

Mbs Mlolieo Vekeren?

Estimado (a)

Me dirijo a Ud. Para saludarlo y solicitar que, teniendo como base los criterios que a

continuacion se presenta, de su opinién sobre el instrumento de recoleccién de datos que

adjunto.

Por favor, colocar una (X) en Sl o NO, en cada criterio segtin su opinion.

N° | Criterios

Si No Observacion

1 El instrumento

problema de investigacion.

propuesto responde al /

2 Las instrucciones s
el desarrollo y aplic

on claras y orientadas para
acion del instrumento.

variables.

3 La estructura del instrumento es adecuada en
funcion a la operacionalizacion de las

del estudio.

4 Los items permiten cumplir con los objetivos

operacionalizacion

de las variables

6 El nimero de items es adecuado.

5 Los items del instrumento responden a la /

7 Los items estan re

concisa. Hay relacion entre las variables,
problema, objetivos e hipétesis.

dactados de forma clara y /

Sugerencias: En pﬂ]MWAWbM{’ edevoncie. @@4& %kl/v\lé’ff%

@WW M u{ /u/malo an WS %a% & m&u}pW
0w fwalley AL & wmpre-

agr

market
animalhealth

r.U ‘Eerto Caiderén Ojeda

DI
Wéﬁﬂ""
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Para evaluar la concordancia entre las respuestas de los expertos, cada item con
respuesta “Si” fue calificado con 1 y cada respuesta con respuesta “No” fue

calificada con 0.

ID JUECES Exitos
1 2 3 4

1 1 1 1 1 4
2 1 1 1 1 4
3 1 1 1 1 4
4 1 1 1 1 4
5 1 1 1 1 4
6 1 1 1 1 4
7 1 1 1 1 4

Total de acuerdos 28

Total en desacuerdos 0

Total de respuestas 28

Grado de concordancia 100.0%

El grado de concordancia en general fue de 100% se consideraron pertinentes los
items actuales, el instrumento tuvo validez de contenido y quedo tal cual para su

aplicacion.
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Apéndice F: Confiabilidad del instrumento

Total

109
100
108
82

108
84
100
108
106
84
107
102
108
105

1M

100
109
105
103
106
125.88

ITEMS

14

28

1.25

27

1.41

26

25

24

23

22

21

148 | 056 | 0.77 | 0.79 | 0.77 | 0.34

20

19

0.83 | 0.58

18

17

1.52 | 0.51

16

15

13

1.19]1.08 | 0.96 | 0.73

12

1.78

11

10

1.47 | 0.80

1.33]1.31/1.09 (062 | 0.58 | 0.68

1.00

1.01

1.26

Unidades

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20

Varianza
>varianza | 27.70

ltems

28
20

Unidades

0.809

r-Alpha de Cronbach

Como el valor de a’Cronbach es 0.809 el cual es mayor a 0.70 se consideré confiable al instrumento para su aplicacion.



