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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion es determinar si es diferente el posicionamiento de las
principales marcas de alimentos para perros en canal tradicional y en canal moderno de la ciudad
de Trujillo para el afio 2019, en ésta ciudad las personas suelen adquirir la comida para sus
mascotas tanto en canal tradicional como moderno, siendo las veterinarias uno de los principales
puntos de adquisicion, mientras que en canal moderno los supermercados cobran mayor
importancia para la distribucién de estos productos, teniendo géndolas exclusivas para los productos
asociados a mascotas (Diaz, 2017). En la investigacion se formula la pregunta, ¢es diferente el
posicionamiento de las principales marcas de alimentos para perros en el canal tradicional en
comparacion con los supermercados la ciudad de Trujillo en el afio 2019?, el cual brindaremos

respuesta al finalizar la investigacion.

Esta investigacion se inscribe dentro del disefio no experimental en la que el investigador no tiene
control sobre la variacion de las variables, ya que ésta se logra no por manipulacion directa sino por
medio de la seleccion de las unidades de analisis en las que la variable estudiada tiene presencia;
asi mismo, es descriptiva porque se realiza una investigacion teérica, mediante la confrontacion de
fuentes bibliograficas, como libros, tesis, y otros de importancia, que nos permita profundizar en las
variables estudiadas. Ademas, se aplicaron encuestas a personas de ambos sexos, entre 16 y 59
afios que residen en la ciudad de Trujillo durante el afio 2018, luego los resultados ser ingresan en
el sistema SPSS Statistics #20 de IBM y por ende se seguiran los procesos de validacion, tabulacion,

digitacién y procesamiento de datos.

Entre los resultados principales se identifica que, tres de las cinco principales marcas de alimento
para perros en la ciudad de Trujillo presentan el mismo posicionamiento entre los canales moderno
y tradicional, los mismos que se basan en atributos de producto y precio-calidad; Sin embargo,
existen dos marcas, como son Pedigree y Dog Chow que presentan posicionamientos distintos en
los canales analizados. Las marcas Nutrican, Ricocan su posicionamiento se basa en la relacion
precio — calidad de producto, siendo este positivo y valorado por los clientes, mientras que Mimaskot

presenta una alta puntuacién en atributos del producto

Concluyendo que, el posicionamiento de las principales marcas de alimentos para perros es
diferente en canal moderno y canal tradicional en al menos dos de cinco de estas, como es el caso
de Pedigree y Dog Chow, para el caso de Mimaskot, Ricocan y Nutrican, es el mismo. Las
principales marcas de alimentos para perros presentes tanto en canal tradicional como canal

moderno son: Mimaskot, Ricocan, Pedigree, Dog Chow y Nutrican. En el canal tradicional el
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posicionamiento de Mimaskot esta en funcion a los atributos de producto, en el caso de Ricocan su
posicionamiento se define en funcién de la relacién precio-calidad, al igual que Pedigree y Nutrican,
mientras que Dog Chow tiene un posicionamiento basado en sus consumidores, los mismos que

son mas conocedores y estan dispuestos a gastar mas por la salud de sus mascotas.

Palabras claves: Posicionamiento, tradicional, moderno, marcas, canal.
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ABSTRACT

The objective of this research is to determine if the positioning of the main brands of dog food in a
traditional and modern channel of the city of Trujillo is different for the year 2019, in this city people
usually acquire food for their pets both in traditional and modern channels, veterinarians being one
of the main points of acquisition, while in modern channels supermarkets become more important
for the distribution of these products, having exclusive gondolas for products associated with pets
(Diaz, 2017). In the investigation the question is asked, is the positioning of the main brands of dog
food in the traditional channel different from the city of Trujillo supermarkets in 2019, which we will

provide an answer at the end of the investigation.

This research falls within the non-experimental design in which the researcher has no control over
the variation of the variables, since this is achieved not by direct manipulation but by means of the
selection of the units of analysis in which the variable studied has presence; Likewise, it is
descriptive because a theoretical investigation is carried out, through the confrontation of
bibliographic sources, such as books, thesis, and others of importance, that allow us to deepen the
variables studied. In addition, surveys were applied to people of both sexes, between 16 and 59
years old residing in the city of Trujillo during the year 2018, then the results will be entered into the
SPSS Statistics # 20 system of IBM and therefore the processes of validation, tabulation, fingering

and data processing.

Among the main results, it is identified that three of the five main brands of dog food in the city of
Trujillo have the same positioning between the modern and traditional channels, which are based
on product attributes and price-quality attributes; However, there are two brands, such as Pedigree
and Dog Chow that have different positions in the analyzed channels. The brands Nutrican,
Ricocan its positioning is based on the price - product quality ratio, being this positive and valued

by customers, while Mimaskot has a high score in product attributes

Concluding that, the positioning of the main brands of dog food is different in modern channel and
traditional channel in at least two of five of these, as is the case of Pedigree and Dog Chow, in the
case of Mimaskot, Ricocan and Nutrican, is the same. The main brands of dog food present in both
traditional and modern channels are: Mimaskot, Ricocan, Pedigree, Dog Chow and Nutrican. In the
traditional channel, Mimaskot's positioning is based on product attributes, in the case of Ricocan its
positioning is defined according to the price-quality ratio, as is Pedigree and Nutrican, while Dog
Chow has a positioning based In their consumers, they are more knowledgeable and willing to
spend more for the health of their pets.

Keywords: Positioning, traditional, modern, brands, channel
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Realidad problemaética

The Washington Post publicé en julio del 2014 el mapamundi con los paises donde
predominan los perros sobre los gatos y viceversa. En el hemisferio norte predomina mas los
gatos y en el sur los perros. La poblacidon de canes en el planeta es mayor que la de los
mininos, 300 vs. 230 millones respectivamente. Un estudio realizado por CPI (Compafiia
peruana de estudios de mercado y opinion publica), revelé que un 62.4% de vivienda limefias
tienen una mascota. Asimismo, la mayor parte de los encuestado indic6 una preferencia por
los perros, los cuales llegan a estar presentes en el 80.1% de las viviendas. Y su primer rival
en preferencias es el gato, con un 36.8% de presencia en las viviendas de Lima Metropolitana.
El tercer lugar es situado por los loros, con un 4.1% y en el cuarto lugar estan los conejos con

2.8% de las preferencias (Diario La Republica, 2016).

El mercado de mascotas se ha constituido en uno de los principales sectores con mayor
dinamismo y crecimiento a nivel nacional, desde productos alimenticios hasta servicios
complementarios. En el articulo "Cuénto gastan los peruanos en sus mascotas y en qué.
(Inga, 2016), los peruanos gastaron S/643 millones en comida y productos para sus mascotas.
Y dentro de cinco afios se prevé que la cifra aumentara a 893,5 millones, sin tener en cuenta
el gran nimero de servicios veterinarios y de recreacion que se viene ofreciendo y que los
habitantes estan dispuestos a obtener para sus mascotas.

De acuerdo a la consultora Kantar Worldpannel (KWP), hay entre 22 y 25 marcas de alimento
para mascotas en el pais, las que participan en nuestro pais- entre locales e importadas-, las
gue se calcula que a final del afio generaran S/.400 millones en ventas, en el caso de la
comida para perros, Ricocan (27%) es la marca favorita en el mercado peruano. Seguida muy
de cerca de Mimaskot (25%) y luego Dog Chow (17%) y Pedigree (17%). (El Comercio, 2016)

El posicionamiento, eje fundamental en que reside el mix de marketing y que define las
estrategias de comunicacién de la marca, se torna en un elemento diferencial en mercados
altamente competitivos, que se encuentran saturados de comunicaciones e informacion al
consumidor por parte de las diferentes marcas ofertantes. La posicidon se construye en base
a una serie de consideraciones, entre las que destacan las fortalezas y debilidades a nivel de
la compafiia y de los competidores (Ries & Trout, 2002). En el Posicionamiento de Marca se
identifica el concepto de Proposicion de Valor de la Marca como el enunciado de los beneficios

funcionales, emocionales y de expresion personal entregados por la marca. (Aaker, 1996).

Florian Hoyos Leslie Catherine Pag. 11
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Segun (Hernandez Iglesias, 1995) el punto de partida para definir el posicionamiento de un
producto es destacar las diferencias que tenga el producto con la intencién de alcanzar una
posicion distinta y Gnica en relacion a la de la competencia; si el posicionamiento esta basado

en algo intrinseco al producto, ya no es tan sencillo de imitar.

Un cambio en la industria de los alimentos para mascotas ha sido el lanzamiento de marcas
blancas por parte de los hiper y supermercados, a un precio mas comodo a comparacion de
la competencia, en especial de las marcas mas conocidas y que gozan de la preferencia del
mercado. Los productos de alimentos para mascotas ahora es uno de los 16 primeros
productos mas vendidos y por ello ya vienen a formar parte del gran consumo familiar. Ha
crecido el nimero de compradores y el gasto medio de cada uno, cuenta Cristina Rojo,
responsable del servicio al Cliente de Productos para Mascotas de Nielsen. En este rubro las
creaciones de productos novedosos estan presentes, asi es el caso de Hundpet, una empresa
gue cred un producto destinado a la alimentacion de mascotas sencillamente a través de una
aplicacion para celulares, esto nos permitiria hablarle y alimentar al mismo tiempo a nuestras

mascotas.

Silvia Diaz, directora de Invera afirma que los consumidores peruanos invierten S/226
mensualmente en sus mascotas y que lo minimo que gastan seria S/146 soles e indica que
el mayor gasto se concentra en alimento, medicamentos y pelugueria para mascotas.

Se estima que este afio en el Peru los alimentos para mascotas moveran S/400 millones en
ventas. Y esto se puede deber a que niveles socioecondmicos como el C y el D estarian
dejando la comida caseray optarian por comprar comida balanceada como alimento para sus
mascotas, explica Milagros Sulca, analista de KWP.

De acuerdo a la consultora Invera que realizd una investigacién en Lima, Arequipa y Trujillo,
los consumidores peruanos al mes invierten un promedio de S/220,6 en el cuidado de los
perros. Segun indican, el gasto en medicamentos o tratamientos es similar en las tres

ciudades, mientras que, en alimento, el gasto es mas fuerte en Lima y Truijillo.

Hace diez afios la imagen de alimentacién para mascotas era distinta, la mayoria de peruanos
que contaban con un perro en casa los alimentaba s6lo con comida casera y sobras. Hoy por
hoy, segun la informacion proporcionada por una investigacién de mercado, un 63%, es decir,
mas de la mitad de encuestados prefieren alimentar con comida balanceada a sus mascotas
y preocuparse mas por alimentarla adecuadamente.

No obstante, a pesar de que el alimento balanceado ha ido teniendo mas acogida y demanda
por parte de los consumidores no ha llegado a tener tanta penetracion en el mercado, ya que
la comida casera aun esta presente fuertemente en varios hogares, como es en el caso de

Trujillo, teniendo la comida balanceada en esta provincia una presencia de 25% en niveles

Florian Hoyos Leslie Catherine Péag. 12
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socioecondmicos como el C y D. Acé es donde las marcas de alimento balanceado para
mascotas pueden encontrar una oportunidad, innovando, agregando algun valor diferencial,
resaltando beneficios del producto o ampliando portafolio con mejores alternativas para estos
segmentos.

En Truijillo las personas suelen adquirir la comida para sus mascotas tanto en canal tradicional
como moderno, siendo las veterinarias uno de los principales puntos de adquisicion dada la
proliferacion de las mismas y su ubicacién en la ciudad, lo cual les permiten mayor cobertura
y facilidad para el cliente; mientras que en canal moderno, los supermercados cobran mayor
importancia para la distribucién de estos productos, teniendo gondolas exclusivas para los
productos asociados a mascotas, tanto alimentacién como vestimenta y productos de aseo;
partiendo que el consumidor moderno es distinto al tradicional, es importante definir si las
estrategias de marketing y comercial deben ser las mismas para ambos canales o es
necesario desarrollar una adaptacion por tipo de canal.

Formulacién del problema

¢ Es diferente el posicionamiento de las principales marcas de alimentos para perros en el

canal tradicional en comparacion con los supermercados la ciudad de Truijillo en el afio 2019?

Justificacion

e Justificacion tedrica: La presente investigacion se basa en las siguientes
teorias aplicadas, Segun (Kotler, 2006), El posicionamiento comienza con un
producto, una mercancia, un servicio, una empresa, una institucién, o incluso
una persona. Pero posicionamiento no es lo que se hace con el producto.

Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas.

e Justificacion aplicativa o practica: Este trabajo servir4 para orientar a las
empresas definiendo cual es el posicionamiento de marca de alimento para
perros, esto servira como base para el desarrollo de estrategias comerciales el

sector a nivel local y nacional.

e Justificacion valorativa: La presente investigacion servira a otras empresas

del sector, a posicionarme en la mente del consumidor.

e Justificacion académica: La importancia de la presente investigacion contiene

amplio conocimiento aplicado, tanto en el presente como en el futuro, los

Florian Hoyos Leslie Catherine Péag. 13



N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

POSICIONAMIENTO DE MARCAS DE ALIMENTO PARA PERROS EN LA
CIUDAD DE TRUJILLO, EN CANAL TRADICIONAL Y CANAL MODERNO,
ANO 2019

conocimientos obtenidos proporcionaran informacién a otros estudios o

investigaciones.

1.4. Limitaciones

Para este presente trabajo de investigacion las limitaciones presentadas se han basado en

los problemas e inconvenientes como:

Nula referencia en cuanto a investigaciones de analisis de posicionamiento de marca
de alimento para perros, sin embargo, con el uso de recoleccion y andlisis de datos, asi
también como un andlisis documental se podra obtener toda la informacion referencial

para lograr los objetivos de la investigacion.

Tiempo de ejecucidon de la investigacion, el cual fue limitado, adicionalmente, la
predisposicion de los entrevistados no fue la mejor; El poco tiempo no permitié
profundizar en atributos cualitativos como la percepcion de las diversas marcas y la

diferenciacion de los beneficios.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Determinar si es diferente el posicionamiento de las principales marcas de alimentos
para perros en canal tradicional y en canal moderno de la ciudad de Trujillo en el afio
2019

1.5.2. Objetivos especificos

o Identificar la oferta de las principales marcas de alimento para perros presentes en
el canal tradicional y moderno de la ciudad de Trujillo, en el afio 2019.

o Determinar el posicionamiento de las principales marcas de alimento para perro en
el canal tradicional en el mercado trujillano en el afio 2019.

o Determinar el posicionamiento de las principales marcas de alimento para perro en

el canal moderno en el mercado trujillano en el afio 2019.
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o Comparar el tipo de posicionamiento de las principales marcas de alimento para
perro en el canal tradicional y canal moderno en el mercado trujillano en el afio
20109.

CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Internacionales

v La tesis titulada: “ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA FAIRIS

C.A. EN EL MERCADO DE LA CONSTRUCCION DEL ECUADOR Y SU IMPACTO
EN EL NIVEL DE VENTAS” (PACHECO, 2017), tiene como objetivo principal,
Optimizar las relaciones existentes entre FAIRIS C.A. y sus publicos, tanto externos
(stakeholders) como internos (colaboradores) y, por ende, lograr un mejor
posicionamiento en el segmento arquitectonico y de la construccion. Y como objetivos
especificos Ponderar los criterios de valoracién de los contenidos de un sitio web.
Evaluar la pagina web de FAIRIS C.A. segun los criterios de contenidos, comunidad,
contexto y comercio. Interactuar tanto con los colaboradores de FAIRIS C.A. como con
sus clientes y publico externo. Darle mayor funcionalidad al sitio web de FAIRIS C.A.y
actualizar de manera permanente sus contenidos. Se concluyo Por su parte, la
estrategia de comercializacion consistié en el disefio y aplicacién de una propuesta de
distribucién al por mayor, considerando esencialmente dos productos: el vidrio laminado
(FAILAM) y accesorios; para lo cual se disefio y aplico una propuesta alternativa al
sistema de distribucién, esta vez dirigido a los Universidad de Cuenca Luis Jiménez,
122 instaladores; se incorpor6 una propuesta de rebates dirigido a grandes empresas
instaladoras y distribuidoras de vidrio y, finalmente, se implementé una propuesta de
descuentos por proyectos enfocada en los instaladores y/o constructores, el proyecto
nos recomienda En cuanto a la estrategia publicitaria, ir mas alla de la publicacion de
un anuncio promocional a los articulos descriptivos con amplio contenido grafico de las
diferentes aplicaciones de los productos, aprovechado la gran connotacion visual de la

arquitectura.
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Nacionales

v La tesis titulada: “POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEPORTIVA ADIDAS
COMPARADA CON NIKE, REEF, BILLABONG Y RIP CURL EN LA ZONA NORTE
DEL PERU - 2013” (BURGA, 2014) Definir el perfil actual del consumidor de ropa
deportiva en la zona norte del Perd. Este objetivo se alcanzara en base a la informacién
obtenida de las encuestas de las personas que se encuentren dentro de la muestra de
la zona geogréfica a investigar (Piura, Chiclayo y Trujillo). — Definir el perfil potencial
del consumidor de ropa deportiva en la zona norte del Peru. Este objetivo se identificara
por los andlisis de estudio en las entrevistas a los expertos de acuerdo al tema tratado
y a las encuestas a realizar a las personas que se encuentren dentro de la muestra de
la zona geografica a investigar (Piura, Chiclayo y Trujillo). — Definir el perfil del
consumidor de la marca deportiva Adidas en la zona norte del PerG. Este objetivo se
determinard de acuerdo a las encuestas que dardn un resultado sobre las
caracteristicas de las personas que consumen la marca. — Plantear una estrategia para
mejorar el posicionamiento de la marca deportiva Adidas en la zona norte del Peru.
Este objetivo se lograra primero en base a un mapeo de atributos de acuerdo a los
resultados alcanzados y de esta manera poder tomar decisiones en cuanto al
posicionamiento de la marca, la presente tesis tiene como conclusién lo siguiente,
Actualmente las personas pasan del estimulo de compra, al segundo momento de
compra o también llamado experiencia, dejando de lado el primer momento o llamado
gondola. La experiencia esta basada en la informacion que pueda recopilar el
consumidor antes de la compra, que usualmente es a través del boca a boca
haciéndolo mas especializado. Punto clave son los “influenciadores”, como las parejas
y los amigos, que accionan al comprador a movilizarse por un producto, la investigacién
nos deja como referencia el estudio riguroso que ha tenido, las pautas que esta

tomando para evaluar.

v' (Vilchez, 2016) En su tesis de la Universidad Privada del Norte, denominada: “LA
GESTION DE MARCA Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE UNA
UNIVERSIDAD PRIVADA EN LA CIUDAD DE TRUJILLO EN EL ANO 2016”. La
realidad problematica de la investigacion desarrollada por Vilchez esta circunscrita al
andlisis de la universidad como ente clave en la formacion de profesionales que
constituyen el mercado laboral, del que se nutren las empresas, las cuales propician o
dan origen a la economia de un pais. El autor sostiene que en la actualidad el
crecimiento de la educacién superior, en especial la de caracter privado, viene

generando una amplia oferta educativa. Asimismo, la madurez del mercado
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universitario y por ende el incremento de la competitividad, genera una necesidad
mayor de mejorar la gestion en la posicion de las marcas en el mercado a partir de la
adaptacion de valores y caracteristicas diferenciales, deseadas por el mercado, previo
reconocimiento y analisis de las mismas. El objetivo de la investigacion era determinar
la relacion entre la gestion de marca impacta en el posicionamiento de una Universidad
Privada en la ciudad de Trujillo en el afio 2016, asi también, medir tanto el nivel de
gestion de marca de la Universidad privada UNP de Trujillo, como el nivel de
posicionamiento de la universidad privada UNP de Trujillo ambos estudios en el afio
2016. Conocer la importancia que constituye la marca para el sostenimiento en el
tiempo de una organizacién, es quiza el punto mas relevante de esta investigacién, ya
gue al propiciar lealtad en el consumidor; y teniendo en cuenta que dentro del modelo
de Aaker se considera al valor de marca a partir de la combinacion de conocimiento,
lealtad y asociaciones, entendiendo a la gestion de marca a partir del desarrollo de
una identidad de marca, como conjunto Unico de asociaciones vinculadas a la marca,
las mismas que se comunican a los consumidores. El autor identifica ademas |,
necesario entender la relacién que existe entre las variables que comprenden el
estudio, determinando de esta manera el impacto de la gestién de marca en el
posicionamiento, que para el caso se aplica a una universidad privada en la ciudad de
Trujillo; basadndose en indicadores como la recordacion de marca, percepcion y
atributos de marcas, para establecer como la gestion de estos indicadores beneficia la
gestion de la marca presente en el mercado universitario y fija su posicionamiento. Por
su naturaleza la investigacion es aplicada, con un enfoque cuantitativo, y con nivel de
profundidad de orden correlacional, la investigacion posee un disefio descriptivo y
transversal. El método de investigacion estuvo basado en la aplicacion de encuestas
a hogares, utilizando el muestreo probabilistico aleatorio simple. Vilchez, concluye en
su investigacion, que la gestion de marca se relaciona positiva y significativamente en
el posicionamiento de la Universidad Privada UNP en la ciudad de Trujillo en el afio
2016, aunque con una correlacion baja; confirméandose la hipotesis de investigacion.
Asimismo, que la gestién de marca de la Universidad Privada UNP, ha sufrido muchos
cambios, lo que deriva en los diferentes mensajes captados por el mercado trujillano,
asociados a la internacionalidad, la calidad y metodologia de ensefianza, asi como la
empleabilidad, esto fruto del cambio en la promesa de valor propuesta al mercado por
la universidad; Por otro lado podemaos identificar que en cuestién a mayor identificacion
de la marca UNP en medios, tenemos a la television, paneles/vallas publicitarias y el
internet, con mayor preponderancia de las redes sociales, ademas de los demas
medios tradicionales como radio y prensa, generan el resultado positivo y por ende ser
la marca top of mind en el mercado de universidades privadas en la ciudad de Truijillo.

Y por dltimo llega a la conclusion que la Universidad Privada UNP en la ciudad de
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Trujillo tiene un posicionamiento relacionado a su beneficio de internacionalidad,
generando una posicién Unica que la diferencia claramente de las demas universidades
de Truijillo

v" (Coloma, 2017) en su tesis DETERMINACION DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR DE
MASCOTAS EN EL DISTRITO DE TRUJILLO Y VICTOR LARCO PERIODO 2017, de
la Universidad Privada del Norte, Per, cuyo objetivo es determinar las caracteristicas
de los consumidores de alimentos para mascotas, aborda los criterios de evaluacion
en la toma de decision de compra del consumidor trujillano, analizando las diversas
marcas de alimentos para perros. Identifica que para el afio 2017 el top of mind es Dog
Chow y que dentro de las principales marcas estan Mimaskot, Canbo y Ricocan, siendo
Ricocan la de mayor preferencia; Asi mismo sefiala que el 61% compra en canal
tradicional, mientras que un 39% en canal moderno; También sefiala que la motivacion
para la decision de compra de una marca de alimento radica en los atributos del

producto (calidad, productos saludables) y el precio.

v (Gonzalez H. O., 2018) en su estudio AUMENTO DEL POSICIONAMIENTO Y LA
FIDELIZACION DE LOSCONSUMIDORES DE ROYAL CANIN A TRAVES DEL
INBOUND MARKETING cuyo objetivo de investigacion es determinar como afecta la
falta de reconocimiento de los beneficios de la marca y sus factores de diferenciacion
frente a la competencia, en el posicionamiento de la marca, fidelizacién de los clientes
y, por ende, el volumen de las ventas; Identificando que la pérdida de confianza por
parte de los compradores radica en la falta de conocimiento de los beneficios,
propiedades, fortalezas de investigacion y desarrollo de la marca a nivel mundial,
Adicionalmente, se considera que la marca debe hacer un esfuerzo mayor por
comunicar la diferenciacién de la marca frente a otros; teniendo en cuenta que, a pesar
de ser muy costosa, el costo beneficio termina siendo un precio justo para lo que ofrece.
Dentro de las acciones realizadas para el cambio de posicionamiento se plantearon
contenidos digitales orientados a comunicar los beneficios de los productos desde un

enfoque nutricional.
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2.2. Bases teoricas

2.2.1. Posicionamiento

2.2.1.1.

Definicién

El posicionamiento es uno de los temas con mayor popularidad en la mercadotecnia;
sin embargo, muchas veces este término al estar tan extendido muchas veces es
usado incorrectamente, muchos autores se enfocan en demostrar empiricamente

cémo funciona, pero no todos explican lo que es realmente.

“El posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable, en relacién con los productos de la competencia,
en la mente de los consumidores meta. Tal como lo expresa un experto, el
posicionamiento es la manera en que se distingue su producto o compafiia en la
mente de sus posibles clientes. Es la razén por la que un comprador pagara un poco

mas por su marca.” (Kotler, 2008) (p.67)

Por su parte, (Fajardo, 2016), asegura que el posicionamiento va mas alla e indica
que se debe considerar un factor fundamental al hablar de posicionamiento: la
competencia. De esta manera, el “posicionamiento es la imagen percibida por los
consumidores de la compafiia en relacién con la competencia”. Considera ademas
dos conceptos importantes. El primero, que el “posicionamiento es una batalla de
percepciones entre la marca y la compafiia y los competidores”. Y el segundo, es
que “al ser el ambito de las percepciones, se juega sobre todo en la mente del
consumidor. Es por ello que, en el proceso de posicionamiento, no solo cuentan las
acciones que desde la empresa se desarrolla, sino que también dependera de los
publicos de interés que afecten la comunicacion y las percepciones del consumidor,

asi como de las acciones desarrolladas por la competencia.”

El posicionamiento es entonces, dénde un producto o servicio esta en relacion con
otros productos y servicios similares en el mercado, asi como en la mente del
consumidor. Un buen posicionamiento hace que un producto sea Unico y hace que
los usuarios consideren usarlo como un beneficio distinto. En un mercado donde se
estd rodeado de miles y miles de productos y marcas que ofrecen beneficios

similares, un buen posicionamiento hace que una marca o producto se destaque del
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resto, le confiere la capacidad de cobrar un precio mas alto y evitar la competencia

de los otros.

Cuando una empresa alcanza el posicionamiento se debe considerar que se debe
seguir trabajando puesto que los consumidores son cambiantes y la competencia
puede llegar a ser muy agresiva, por lo que siempre se debe desarrollar planes y
estrategias que mantengan la posicion deseada de la empresa, se debe siempre
revisar y ver la vigencia de tu posicionamiento para, de acuerdo sea el caso, tomar
las medidas correctivas necesarias y que sea algo dificil de derrumbar por la

competencia que esta buscando lo mismo o méas de lo que se tiene en el mercado.

(Torres, 2006) Indica que la metodologia del posicionamiento se resume en 4
puntos:

1. “Identificar el mejor atributo de nuestro producto

2. Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo
3. Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas
4

Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.” (p.2)

Y que ademas para competir a través del posicionamiento existen 3 alternativas
estratégicas teniendo en cuenta los aspectos tangibles de producto, plaza, precio y

promocion apoyen la estrategia de posicionamiento que se escoja, asi se tiene:

v' “Fortalecer la posicién actual en la mente del consumidor
v" Apoderarse de la posicién desocupada

v' Desposicionar o reposicionar a la competencia” (p.3)

2.2.1.2. Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca y el posicionamiento de mercado son dos
cosas distintas, la primera se centra en la posiciébn competitiva que tiene
una empresa en términos de tamafio y cuota de mercado en un sector
determinado, mientras que el de marca es el lugar que ocupa una marcay
todas sus asociaciones (ya sean caracteristicas, atributos, personalidad e
imagen) en la mente de un individuo de manera distintiva frente a sus

competidores.
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(Gonzéalez, 2016) Creador de THINK&SELL, consultoria estratégica,
creativa y de innovacion orientada a la generacién de oportunidades que
multipliquen el valor de la marca sefiala que el posicionamiento de marca
enfatiza la conexiébn emocional entre una marca y nuestra mente, y es lo
que impulsa nuestra eleccion a través de las comparaciones que hacemos

con otras marcas.

Al hablar del tema de posicionamiento de marca, muchos son los autores que sefialan
que el posicionamiento implica ubicar un atributo Unico e importante en la mente del
consumidor; y es que el posicionamiento empieza con los atributos que se asocian a
una marca, de acuerdo a como se definan y establezcan en las etapas de creacion y
desarrollo de su concepto e identidad (personalidad e imagen). “Las personas, las
interpretamos en funcién de cémo percibimos el uso de las palabras, imagenes,
sonidos, medios, productos, servicios, etc., que van canalizdndose hacia nuestras
emociones y nuestro subconsciente; lugares donde finalmente la marca encuentra su
espacio. Ese espacio difiere de una persona a otra por muy diversos y miscelaneos
motivos personales, factores estructurales y situaciones coyunturales. Cuanto mas se
aproximan las percepciones sobre la marca de dos personas que no tienen nada en
comun, méas claro es su posicionamiento. Si ademas este posicionamiento se
corresponde con el estratégicamente propuesto, esto quiere decir que tenemos una

marca bien posicionada.” (Gonzalez, 2016)

(Kotler, Philip y Keller Kevin, 2012, pag. 276) Sefiala que “un posicionamiento de
marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing puesto que
transmite la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores con
el producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en que éstos son generados.
Todos los miembros de la organizacion deben entender el posicionamiento de la
marca y utilizarlo como marco para la toma de decisiones”

Para (Aaker D. A., Construir Marcas Poderosas, 1996) manifiesta que el
posicionamiento de marca se relaciona con el concepto para lograr los objetivos de
comunicacion disefiados a partir de la identidad de la marca y de la proposicion de

valor.

(Keller, 2003) Sefiala que el posicionamiento de marca como la creacién de
superioridad de marca en la mente de los consumidores. Esta superioridad debe
convencer a los consumidores de las ventajas de sus productos contra la competencia

y a, la vez, aliviar preocupaciones en relacién con las posibles desventajas.
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Tal como sefiala (Aaker, Construir marcas poderosas, 1996), el posicionamiento de
marca se relaciona directamente con lograr los objetivos de comunicacién disefiados
a partir de la identidad de la marca y la propuesta de valor. Esto se suma con el
enunciado de que los especialistas en marketing se centran en los beneficios de la
marca cuando eligen los puntos de paridad y los puntos de diferencia que componen

Su posicionamiento de marca.

Figura 1 Modelo de planificacién de la identidad de la marca

Analisis estratégico de marcas

ANALISIS DEL CONSUMIDOR ANALISIS DE LA COMPETENCIA AUTO-ANALISIS
Tendencias Imagen / Identidad de marca Imagen actual de la marca
Motivacion Fortalezas, Estratégias Herencia de la marca

Necesidades Debilidades Foralezas / Oportunidades
Segmentacion Valores de la organizacion

SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA

IDENTIDAD DE MARCA

Extendida

Central

MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO

PRODUCTO ORGANIZACION PERSONA simBoLO

1. Ambito del 7. Atributos de la 9. Personalidad 11. Imagineria

producto organizacion 10. Relaciones visual y metéaforas

2. Atributos del 8. Local vs. Glo- marca - 12. Herencia de la

producto bal consumidor marca

3. Calidad /

valor

4. Usos

5. Usuarios

6. Origen

v v

PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD

- Beneficios funcionales
- Beneficios emocionales
- Beneficios auto-expresivos

- Apoyo a otras marcas

v

| RELACION MARCA - CONSUMIDOR

'

SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE IDENTIDAD DE MARCA

y proposicién de valor
- Ser comunicada activamente

- Subconjunto de la identidad de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Enfocarse al publico objetivo
Proporcionar una ventaja competitiva

¥

- Generar alternativas

EJECUCION
Simbolos y metaforas

- Pruebas

!

SEGUIMIENTO

Fuente: (Aaker D. A., Construir Marcas Poderosas, 1996, pag. 80)
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(Kotler, Philip y Keller Kevin, 2012, pag. 283) Sefialan que “los especialistas en
marketing suelen centrarse en los beneficios de la marca cuando eligen los puntos de
paridad y los puntos de diferencia que componen su posicionamiento de marca. Casi
siempre los atributos de la marca desempefian mas un papel de apoyo al proporcionar
“razones para creer” o “pruebas” sobre el porqué una marca puede afirmar de manera

creible que ofrece ciertos beneficios”.

Figura 2 Mapa perceptual hipotético: Percepciones actuales

Sahor Marcas: A, B, C y D
fuerte
Puntos ideales de
los segmentos
*D de clientes: 1,2y 3
m3 e B
mi
Imagen Imagen
tradicional °) contemporanea
2
°c 5
Sabor
ligero

Fuente: (Kotler, Philip y Keller Kevin, 2012, pag. 284)

2.2.1.3. Estrategias de posicionamiento

Con el fin de alcanzar posicionamiento se debe tener en cuenta informacién
propia y del mercado, de esta forma se podra determinar la estrategia de
posicionamiento mas conveniente segun el giro, los productos y o servicios

y la competencia. Muchos autores no concuerdan con el nimero de
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estrategias que se pueden utilizar para posicionar una marca. Por ejemplo,
(Ramirez, 2016), Asesora Junior de Incubadora de Empresas UNITEC en
Mexico menciona que son 11 las estrategias a considerar; mientras que
(llardia, 2016), Partner Marketing Manager en @fromDoppler indica que
solamente son seis, y asi muchos expertos agregan o quitan a la lista
muchos més. A continuacion, se hace un listado de los mas importantes:

Estrategia de posicionamiento en funcion de los atributos.

Esta estrategia basicamente se enfoca en las caracteristicas particulares
del producto o servicio que te beneficien en algo. Si tu producto o servicio
tiene alguna caracteristica que lo diferencia fuertemente de la competencia,
los esfuerzos de marketing y comunicacion se deben enfocar en asociar
dicho atributo con tu marca. Incluso, algunas marcas tratan de posicionar
mas de un atributo, como las pastas dentales, que insisten muchas veces

en la “frescura” y su “poder anticaries”.

Estrategia de posicionamiento en funcion al precio.

La marca se posiciona como la que ofrece el mejor valor. En muchas
categorias de productos, hay marcas que deliberadamente tratan de ofrecer
mas en términos de servicios, caracteristicas o prestaciones. Pueden cobrar
mas, en parte para cubrir los costos mas altos y en parte para permitir que
los consumidores crean que el producto es, sin duda de mayor calidad.
También funciona en el lado opuesto, si percibes que el mercado (o
determinado segmento) demanda precios mas bajos y tu empresa tiene las
posibilidades de ofrecerlo, la estrategia de posicionamiento debe aspirar a

gue el consumidor asocie tu marca con los mejores precios.

Estrategia de posicionamiento basado en uso o aplicacion.

Se puede partir de un ejemplo como el de Nescafé Café que durante
muchos afios se posiciondé como un producto de invierno y anunciaban
principalmente en invierno, pero la introduccién de café frio ha desarrollado
una estrategia de posicionamiento para los meses de verano. Basicamente,
este tipo de posicionamiento por su uso representa una segunda o tercera
posicibn para la marca, este tipo de posicionamiento se hace

deliberadamente para ampliar el mercado de la marca.

Estrategia por ventaja buscada.
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Cuando la marca es conocida por el beneficio que puede producir en los
usuarios. Por ejemplo: en verano no se ofrecen “lentes de sol” se ofrece

proteccion solar para cuidar los ojos de los rayos UVB y UVA.

Estrategia de posicionamiento a través de los consumidores.
Resultado por la publicity (publicidad de boca en boca) por parte de quienes
consumen el producto en si. Estos productos o servicios no pagan en
publicidad, ya que los mismos clientes se encargan de ello.

Estrategia en funcién de la competencia.

Resulta de afirmar ser mejor que la competencia, como el ejemplo de las
pilas Duracell y su competidor. Se debe tener cuidado porque este método
puede tener resultados a corto plazo, ya que puede atraer publicidad
negativa a ti y a tu competencia, por lo que debes analizar qué es lo que
deseas obtener.

(llardia, 2016) Por su parte sefiala que hay dos opciones de posicionarse

frente a la competencia:

¢ Posicionarse como el retador
Si tienes un gran producto y recursos disponibles, orienta tus
esfuerzos de marketing y comunicacion a asociar a tu marca con
aquellos atributos que actualmente diferencian a la competencia.
Esta opcion también es la mejor en el caso que tu marca cuente con
cierto renombre en un segmento similar y ahora incursioné en otro

con un nuevo producto, ya que te permitirq apoyarte en él.

e Posicionarse como el opuesto
Para el caso de marcas nuevas quiz4 es mas conveniente
posicionarse como la alternativa a lo que ofrece la competencia y

orientar su mensaje con atributos distintos y hasta opuestos”.
2215 Indicadores para medir el Posicionamiento de una marca
1. Notoriedad de la marca: indica el grado de conocimiento de un mercado acerca

de una marca, indicador; cantidad de consumidores que conocen la marca en

un mercado especifico (segmentacion de edad, zona geogréfica, etc.).
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2. Purchase Funnel: o el tinel de compra es un indicador bastante util que se
desarrolla a partir de la notoriedad total de la marca. Indica que problemas
tenemos con los consumidores en determinadas fases. Este indicador se
desarrolla en base a cuatro preguntas: a) ¢ Cuales de estas marcas conoce o
ha oido?; b) ¢ Cuales de ellas ha probado?: c) ¢ Cuales de ellas visita con cierta
frecuencia?; d) ¢ Cudl de ellas prefiere?

3. Frecuencia de consumo: determina la frecuencia de uso por parte de los
consumidores, el comportamiento por edades y su comparativa con la media
del mercado y como minimo la marca lider. Para medir este indicador se realiza
la siguiente pregunta: ¢con que frecuencia visita (la marca analizada) y (la

marca lider)?
Las respuestas se clasifican en cinco niveles:

a) Usuario nivel alto: uso del producto como minimo dos veces por
semana.

b) Usuario media-alto: una vez cada quincena/ una vez por semana.

¢) Usuario nivel medio: una vez al mes.

d) Usuario ocasional: menos de una vez al mes.

e) No usuario: No usa el producto.

4. Valoracion de los atributos y matriz de atributos: es la valoracion de los atributos
mas importantes de una marca/producto respecto a la media de los atributos
para el mercado; sin embargo, es importante analizar esta valoracion frente a la
valoracion de la marca/producto lider del mercado. Para esto, primero se
determina y pondera los atributos clave del negocio para los consumidores del
segmento, a través de una investigacion de mercado, para que la evaluacion

sea 100% efectiva.

(Aaker D. &., s.f.) Identifica tres medidas de valor de marca:

e Reconocimiento: las personas gustan lo familiar y estan preparadas para
aceptar toda clase de atributos positivos de los conceptos que consideren

familiares.
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e Asociaciones: como la marca es un activo, es exigencia el determinar que
asociaciones deben desarrollarse y crear programas activos que incentiven
este tipo de asociaciones.

¢ Fidelidad: ntcleo y corazon de todo valor de marca, ya que una vez obtenida

resulta dificil romper vinculo.

Lo mas resaltante de las mencionadas medidas es que requieren un modelo
estratégico que demuestre la importancia y de la misma manera fortalecerla
para asi obtener una ventaja competitiva que retome financieramente en el
futuro.

2.2.1.6 Pasos a seguir para una estrategia de posicionamiento

Como expresa (Lares, 2005) indica que los pasos para determinar una estrategia

de posicionamiento son los siguientes:

a. Elegir el concepto de posicionamiento: que es lo mas importante para el
mercado meta.

b. Disefar la dimension o caracteristicas que mejor comunica la posicién: elegir el
atributo principal y tomar la decisién de la mejor manera que comunicara el
posicionamiento.

c. Coordinar los componentes del mix de marketing: todas las variables del
marketing mix deben estar alienadas y comunicar el mismo mensaje, planteado

en el concepto de posicionamiento.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA
3.1 Operacionalizacién de variables
Tabla 1 Operacionalizacién de variables
DEFINICION DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Conocimiento de | Notoriedad de marca
Marca
“El uso que
Valor de Marca Top of mind
hace una
“Establecer un Iugar empresa de Nivel de preferenCia
Unico y diferencial | todos los | Atributos de | Puntos de

POSICIONAMIENTO

en la mente de los

consumidores  del
mercado  objetivo”
(Kotler,2008)

elementos de que
dispone para

creary

mantener en la

mente del
mercado  meta
una imagen
particular en
relacion

con los productos
de la
competencia”
(Stanton, Etzel y
Walker, 2004)

diferenciacion

diferenciacion

Tipo de

Posicionamiento

% Por

producto

atributo de

% Por imagen

% Por precio

% Por consumidores

3.2. Disefio de investigacion

No Experimental, Descriptivo - Transversal

Disefio Transversal:
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Estudio T1

M O

Doénde:
M: Muestra

O: Observacion

Unidad de estudio

Marcas de alimento perros de los distritos de Truijillo y Victor Larco ofertados en la ciudad de
Trujillo en el afio 2018.

Poblacion

Personas de ambos sexos, entre 16 y 59 afios que residen en la ciudad de Trujillo durante el
afio 2018.

Muestra (muestreo o seleccion)

La poblacion compuesta entre 16 y 59 afios de edad al 30 de marzo del 2015 segin INEI
asciende a 627,589 personas, por ende, le corresponde la férmula de la muestra infinita al

ser mayor a 100,000.

Célculo:
sz p xq
n=
e?2
2
n= (1.96) x (0.5) x (0.5)
2
(0.05)
n= 382

3.3 Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccién de datos

Técnica: Encuesta
A través de esta técnica, se podra cuantificar la informacion, se aplicara la encuesta escrita,
segun la muestra obtenida e 384 personas, de las cuales se desea obtener la informacién

necesaria para la investigacion.
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Instrumento: Formato de encuesta:

Cuestionario estructurado, en dénde se encontraran establecidas preguntas abiertas,
cerradas de tipo dicotémicas, con alternativa de respuesta, asi como también semi cerradas
gue permitirdn la cuantificacion de las respuestas de los consumidores de mascotas y de

productos para mascotas en la ciudad de Trujillo — Pera.

Métodos, instrumentos y procedimientos de andlisis de datos
En el caso del estudio cuantitativo, los resultados ser ingresan en el sistema SPSS Statistics
#20 de IBM y por ende se seguirdn los procesos de validacion, tabulacién, digitacién y

procesamiento de datos.

CAPITULO 4. RESULTADOS

Identificar la oferta de las principales marcas de alimento para perros presentes en el canal

tradicional y moderno de la ciudad de Trujillo, en el afio 2019.

En la ciudad de Trujillo encontramos diversas marcas que ofrecen alternativas de alimento
especializado y balanceado para perros, entre las cuales podemos identificar las siguientes

marcas de alimento para perros.

a) Mimaskot

e Marca: MIMASKOT — CAROZZI (Chile)

e |dentidad y embalaje de marca:
Mimaskot fue una de las primeras marcas de alimentos para perros en el
mercado peruano, con altos estandares y tecnologia mejorando la nutriciéon por
lo que tomo el trabajo de educar al consumidor, en la actualidad con un mercado
mas competitivo, se revitalizo y humanizo la marca, generando elementos que
difieran de la competencia.
Se presenta por comunicar los beneficios de producto y al mismo tiempo
generar conexiébn con el consumidor convirtiendo a los perros en los
protagonistas del envase en una actitud humanizada, ansiosos por devorar su
comida.
Mensaje “Mimaskot no busca vender vitaminas ni componentes quimicos, sino

reforzar el amor que sentimos por nuestras mascotas”.
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Figura 3 Isologotipo Mimaskot

Fuente: https://es-la.facebook.com/mimaskot/

Figura 4 Presentacion Mimaskot

mimask{n.;t

Fuente: https://brandlab.pe/Mimaskot
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e Composicion de la marca

Isologotipo, la marca esta compuesta por un logotipo que se refiere a la
palabra MIMASKOT con tipografia de color blanco en un fondo anaranjado
gue perdura como identificacion de la marca desde sus inicios y un isotipo
compuesto por una figura geométrica con fondo azul y en su interior la letra
“M” alusivo al nombre de la marca, juntos forman una insignia cumpliendo

con el objetivo de mayor visibilidad y representacién en el POS.

e Descripcion de atributos

o

b) Ricocan

Caracteristica: alimento extruido completo y balanceado para perros
adultos y cachorros, de razas grandes y medianas con niveles adecuados
de nutrientes y energia para el mantenimiento diario.

Procedencia: Nacional

Tipo: pellet

Composicion: omega 6, fibra, antioxidantes, omega3 y balance ideal de

calorias.

e Marca: RICOCAN — RINTI SA (Peru)

e |dentidad y embalaje de marca:

RICOCAN 100% peruanos, creada pensado en las necesidades nutricionales

de tu mascota, es un alimento Premium de nutricibn completa a un precio

accesible, prestando mucha atencion a la interaccion con su publico objetivo en

los lugares mas tradicionales del Peru.

Figura 5 Isotipo Ricocan
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Fuente: https://www.facebook.com/ricocanoficial/

Figura 6 Presentacion Ricocan

] ®
Ricocan
NUTRICION COMPLETA

Fuente: http://diariouno.pe/ricocan-lanza-nueva-presentacion/

e Composicién de la marca
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Logotipo, la marca esta compuesta por tipografia en rojo referente a la
palabra “RICOCAN” que representa el nombre de la marca
acompafiada de un slogan “Nutricibn completa” denotando Ilo
comprometido de la marca en la nutricién de las mascotas en un fondo
blanco y rojo vinculandola procedencia del producto dando un impulso

nacionalista.

Isotipo, estd compuesto por 1 par de lineas verticales y horizontales que
asemejan a un cuadrado y en el centro la letra R caracteristica de la

marca.

e Descripcion de atributos

o

c) Pedigree

Caracteristica: alimento completo balanceado compuesto de carnes y
cereales para todas las razas y tamafios de perros con alto valor
nutricional y buen sabor.

Procedencia: Nacional

Tipo: snacks

Composicion: Multivitaminas, minerales organicos, omega 3y 6, fibras

naturales, proteina y prebioticos.

e Marca: Pedigree — Mars (Estados Unidos)

o |dentidad y embalaje de marca: Pedigree es una empresa dedicada a la

fabricacion de alimento para perros. La empresa se funddé en 1957, en

Inglaterra, Los productos pedigree estan dirigidos a mascotas cuyos duefios

pertenecen al nivel socioeconémico Ay B. Esto se debe a que los productos se

enfocan en la calidad, que se refleja en sus precios que no son los mas bajos

del mercado.

Figura 7 Isologotipo Pedigree
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Fuente:https://web.facebook.com/Pedigree-Per%eC3%BA-
592657657848162/? rdc=1& rdr
Figura 8 Presentacion Pedigree
Fuente: https://www.wong.pe/mascotas/pedigree
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e Composicion de la marca
o Logotipo, marca estd compuesto de un logotipo cuyas letras conforman
la palabra "Pedigree””, como Isotipo acompafiada de una medalla que
simboliza la calidad y prestigio de la marca. Tipografia y formas en azul

con blanco.

e Descripcion de atributos

o Caracteristicas: es una gama de alimentos secos y humedos para
perros que cubre perfectamente las necesidades de tu perro. Sano
crecimiento. Refuerza su sistema inmune. Sistema digestivo sano.
Ayuda a limpiar sus dientes. Piel y pelo saludable. Sano desarrollo
cerebral

o Procedencia: USA

o Tipo: croquetas

o Composicion: vitaminas, minerales y prebidticos

d) Dog Chow

e Marca: Dog Chow - Nestlé Purina PetCare (Estados Unidos)

Figura 9 isologotipo Dog Chow
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Fuente: https://es-la.facebook.com/DogChowPE/

Figura 10 Presentacion Dog Chow

DO

@ (0) A

~Cachorros

T AL

Notricion Temprana
=Vids Sana _

Fuente: https://es-la.facebook.com/DogChowPE/

e Identidad de marca:
PURINA® es una compafiia que cuenta con una trayectoria de 51 afios. A lo
largo de los afios ha continuado completando su portfolio de alimentos
balanceados desarrollando nuevos productos de alta calidad. La mision de

Nestlé Purina es “ser la empresa fabricante de alimento para mascotas mas
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popular y confiable del mundo”, y su visién es “Enriquecer la vida de las
mascotas y la de las personas que las aman”. Esta marca esta compuesta por
cuatro pilares que forman la identidad corporativa que son: Calidad, innovacion,

nutricion y sustentabilidad.

e Composicién de la marca
o lIsologotipo, estd compuesto por la fusién en un solo logo de las dos
marcas (Purinay Dog Chow) generando un aire de renovacion, frescura
y juventud a la marca ademés dando un concepto de garantia de
calidad acompafada de un fondo verde simbolo de bienestar y salud

para las mascotas.
e Descripcion de atributos
o Caracteristica: es un alimento 100% completo y balanceado que esta
especificamente formulado para todo tipo de perros y razas, reforzado
con DHA.
o Procedencia: USA

o Tipo: comida seca

o Composicion: proteina 26% , grasa 10% , fibra 3.5% y humedad 12%

e) Nutrican
e Marca: Nutrican — Carozzi (Pert)

Figura 11 Isologotipo Nutrican
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Fuente: https://royalpet.pe

Figura 12 Presentacion Nutrican
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Fuente: https://www.sodimac.com.pe/sodimac-pe/product/2731258/comida-

para-perros-adultos-25-kg

e |dentidad de marca: Nutrican es un alimento para perro balanceado de buen
sabor a precio accesible nacié como la linea econdmica de alimento para perro
de la empresa ALICORP S.A.A que junto con la marca Mimaskot fueron
vendidas a la multinacional chilena Carozzi con filial en Perd MOLITALIA S.A

su presentacién de compra es granel y/o bolsas desde 2kg.
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e Composicion de la marca
o Logotipo, estd conformada por la palabra NUTRICAN y rodeada de una
circunferencia incompleta que resalta el nombre de la marca alusivo a
la nutricidn canina, el color definido es el amarillo, con fondo rojo en sus
empagues y una linea ondeada vertical de color turquesa indicativo de

huesos fuertes.

e Descripcion de atributos

o Caracteristica: Alimento extruido completo y balanceado para perros
adultos y cachorros, de toda raza y tamafio con niveles adecuados de
nutrientes y energia para el mantenimiento diario.

o Procedencia: Nacional

o Tipo: pellet

o Composicion: Calcio, vitamina D

e Determinar el posicionamiento de las principales marcas de alimento para

perro en el canal tradicional en el mercado trujillano en el afio 2018.

e Conocimiento de marca
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Figura 13 Nivel de conocimiento de marca en canal tradicional
éHa escuchado sobre la marca de alimento para
perro?
NUTRICAN - 79%
1 1%
DOG CHOW d 99%
1%
PEDIGREE d 89%
4%
RICOCAN o 86%
9%
MIMASKOT 5 91%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
ENO mSI

Fuente: Elaborado por los autores

Interpretacién:

Podemos visualizar que, a nivel de conocimiento de marca, Dog Chow lidera la
recordacion de marca con un 99%, seguido por Mimaskot con un 91%, Pedigree con
89% y Ricocan con 86%, siendo Nutrican la dltima marca de alimento para perro en
recordacion de marca por los encuestados con 21%.

e Valor de marca

Top of mind

Tabla 2 Top of Mind en canal tradicional
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Marca Porcentaje | Frecuencia
DOG CHOW 37% 71
MIMASKOT 35% 66
RICOCAN 10% 20
PEDIGREE 17% 32
NUTRICAN 1% 2

Fuente: Elaborado por los autores

Figura 14 Top of mind en canal tradicional

Top of mind marcas de alimentos para perros -
canal tradicional

15%
10%
0% f—

DOG CHOW MIMASKOT RICOCAN PEDIGREE NUTRICAN

Fuente: Elaborado por los autores

Interpretacion:
De acuerdo con los resultados obtenidos en los encuestados, tenemos que el top of
mind de marcas de alimento para perro en el canal tradicional (veterinarias) en la

ciudad de Trujillo es Dog Chow con 37%, seguido de Mimaskot con 35%.

Nivel de preferencia
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Tabla 3 Marcas de alimento para perros con mayor preferencia en

canal tradicional en la ciudad de Trujillo

DOG
MIMASKOT | RICOCAN | PEDIGREE | CHOW NUTRICAN

TOTALMENTE EN

DESACUERDO 12% 13% 13% 31% 31%
EN DESACUERDO 16% 19% 21% 13% 31%
INDIFERENTE 28% 25% 12% 17% 18%
DE ACUERDO 29% 18% 23% 20% 10%
TOTALMENTE DE

ACUERDO 16% 25% 30% 18% 10%

Fuente: Elaborado por los autores

Figura 15 Marcas de alimento para perros con mayor preferencia en
canal tradicional en la ciudad de Trujillo

Marca de alimento para perros con
mayor preferencia en canal tradicional

NUTRICAN |
DOG CHOW |
PEDIGREE I |
RICOCAN I |
MIMASKOT |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

TOTALMENTE EN DESACUERDO = EN DESACUERDO
INDIFERENTE B DE ACUERDO
B TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Elaborado por los autores

Interpretacion:
En cuanto a preferencia del mercado Trujillano en veterinarias por una marca de

alimento para perros, tenemos que Pedigree lidera con 53%, seguido de Mimaskot
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con 45% y Ricocan con 43% de preferencia; mientras que Dog Chow y Nutrican

cuentan con 38% y 20% respectivamente.

Atributos diferenciadores

Tabla 4 Atributo diferenciador de las marcas de alimento para perros en canal

tradicional la ciudad de Trujillo

Variedad de Alta Nutricion
Marca producto accesibilidad | especializada | Precio/Calidad | Prestigio
MIMASKOT 25% 19% 18% 31% 6%
RICOCAN 12% 34% 18% 26% 11%
PEDIGREE 14% 17% 25% 12% 31%
DOG CHOW 19% 14% 34% 11% 22%
NUTRICAN 6% 7% 9% 64% 13%

Fuente: Elaborado por los autores

Figura 16 Atributo diferenciador de las marcas de alimento para perro en canal

tradicional en la ciudad de Truijillo

6.- Atributo Unico y diferenciador por alimentos
balanceado para perro

e \/ariedad de producto e Accesibilidad Nutricion especializada
= Precio/Calidad e Prestigio
MIMASKOT

50%

NUTRICAN RICOCAN

DOG CHOW PEDIGREE
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Interpretacion:

Se identifica que en el caso de Mimaskot y Nutrican el atributo diferenciador que caracteriza
a estas marcas es su relacién precio/calidad; mientras que en el caso de Ricocan tenemos
su alta accesibilidad, Por otro lado, en el caso de Pedigree, el prestigio es su atributo

diferenciador, y en el caso de Dog Chow se le asocia con nutricion especializada.

e Determinar el posicionamiento de las principales marcas de alimento para perro en el

canal moderno en el mercado trujillano en el afio 2019.
e Conocimiento de marca

Figura 17 Nivel de conocimiento de marca en canal moderno

¢Ha escuchado sobre la marca de
alimento para perro?

NO msI
NUTRICAN 0% 60%
DOG CHOW 10% 90%
PEDIGREE 7% 93%
RICOCAN 13% 7%
MIMASKOT 6% 94%

Fuente: Elaborado por los autores

Interpretacion:

Podemos identificar que el nivel de conocimiento de marca en el canal moderno es
liderado por Mimaskot con un 94%, seguido por Pedigree con un 93% y Dog chow
con 90%; Por otro lado, tenemos a Ricocan con 87%, siendo Nutrican la Ultima
marca de alimento para perro en recordacién de marca por los encuestados con
40%.

e Valor de marca
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Top of mind
Figura 18 Top of Mind en canal moderno
Top of mind marcas alimento para
perros en canal moderno
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
MIMASKOT RICOCAN PEDIGREE DOG CHOW NUTRICAN

MIMASKOT RICOCAN PEDIGREE DOG CHOW NUTRICAN

Nivel de preferencia

Tabla 5 Marcas de alimento para perros con mayor preferencia en canal

moderno en la ciudad de Trujillo

DOG
MIMASKOT | RICOCAN | PEDIGREE | CHOW NUTRICAN

TOTALMENTE EN

DESACUERDO 16% 11% 13% 35% 26%
EN DESACUERDO 12% 19% 22% 21% 26%
INDIFERENTE 27% 25% 13% 23% 12%
DE ACUERDO 31% 18% 28% 8% 15%
TOTALMENTE DE

ACUERDO 14% 27% 24% 14% 23%

Fuente: Elaborado por los autores

Florian Hoyos Leslie Catherine Péag. 46



POSICIONAMIENTO DE MARCAS DE ALIMENTO PARA PERROS EN LA
CIUDAD DE TRUJILLO, EN CANAL TRADICIONAL Y CANAL MODERNO,
ANO 2019

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Figura 19 Marcas de alimento para perros con mayor preferencia en canal

moderno en la ciudad de Trujillo

La marca de alimento para perros con mayor
preferencia canal moderno

NUTRICAN 26% L 12% iR
DOG CHOW 21% e 3% ESNGUEENTTEE
PEDIGREE 22% L 13% @ il ISRV

RICOCAN G —————
MIM ASK O T i  EEEE———

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W TOTALMENTE EN DESACUERDO H En desacuerdo
H Indiferente H De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaborado por los autores

Interpretacién:

En cuanto a preferencia del mercado trujillano en el canal moderno por una marca de
alimento para perros, tenemos que Pedigree lidera con 52%, seguido de Ricocan con 45%
y Mimaskot con 41% de preferencia; mientras que Dog Chow y Nutrican cuentan con 22%

y 38% respectivamente.

Atributos diferenciadores

Tabla 6 Atributo diferenciador de las marcas de alimento para perros en canal

moderno en la ciudad de Trujillo
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Varieda
d de Nutricidn
product | Accesibilida | especializad | Precio/Calida
Marca o] d a d Prestigio
MIMASKO
T 12% 38% 12% 32% 6%
RICOCAN 10% 28% 11% 40% 11%
PEDIGREE 14% 22% 25% 11% 28%
DOG
CHOW 15% 18% 34% 11% 22%
NUTRICAN 7% 20% 11% 50% 12%

Figura 20 Atributo diferenciador de las marcas de alimento para perro en canal

moderno en la ciudad de Trujillo

6.- Atributo Unico y diferenciador por alimentos
balanceado para perro

e \/ariedad de producto e Accesibilidad Nutricion especializada
= Precio/Calidad e Prestigio
MIMASKOT

50%

NUTRICAN RICOCAN

DOG CHOW PEDIGREE

Interpretacion:
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Se identifica que en el caso de Mimaskot, Ricocan y Nutrican, el atributo diferenciador que
caracteriza a estas marcas es su relacién precio/calidad; mientras que en el caso de
Pedigree, el prestigio es su atributo diferenciador, y en el caso de Dog Chow se le asocia

con nutricién especializada.

e Comparar el tipo de posicionamiento de las principales marcas de alimento para perro en el

canal tradicional y canal moderno en el mercado trujillano en el afio 2019.

Tipos de posicionamiento

Marca: Mimaskot

Tabla 7 Tipo de Posicionamiento Mimaskot en canal moderno

Totalmente
En ] De Totalmente de
MIMASKOT en Indiferente
desacuerdo acuerdo acuerdo
desacuerdo
Cuenta con las
mejores
caracteristicas en su 0% 1% 28% 35% 36%
linea de productos
(atributo)
Es el alimento para
perro con mayor
o 0% 0% 39% 34% 27%
prestigio en el
mercado (imagen)
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Cuenta con el mejor

precio acorde con la

calidad del producto
(precio)

0%

POSICIONAMIENTO DE MARCAS DE ALIMENTO PARA PERROS EN LA
CIUDAD DE TRUJILLO, EN CANAL TRADICIONAL Y CANAL MODERNO,

0%

28%

41%

31%

ANO 2019

Es el alimento para
perro que
recomiendan los

conocedores

(consumidores)

0%

0%

32%

35%

33%

Fuente: Elaborado por los autores

Figura 21 Tipo de Posicionamiento Mimaskot en canal moderno
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Tipo de posicionamiento de Mimaskot en canal
moderno

eotiacian il e comeumivoresy
recomendacién del producto ( consumidores)

o o o ) ot ey I
acorde con la calidad del producto( precio)

ety st ey

interaccién y prestigio (imagen)
e te oendcary T
linea de productos(atributo)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo H Indiferente

M De acuerdo M Totalmente de acuerdo
Fuente: Elaborado por los autores
Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos podemos identificar que el tipo de posicionamiento

de Mimaskot se basa en precio y atributo de producto con 72% y 71% respectivamente.

Tabla 8 Tipo de Posicionamiento Mimaskot en canal tradicional

MIMASKOT Indiferente
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Totalmente
En De Totalmente de
en
desacuerdo acuerdo acuerdo
desacuerdo

Cuenta con las
mejores
caracteristicas en
. 1% 13% 6% 45% 36%
su linea de
productos

(atributo)

Es el alimento para
perro con mayor
o 3% 10% 7% 31% 48%
prestigio en el

mercado (imagen)

Cuenta con el
mejor precio
acorde con la 0% 0% 19% 52% 28%

calidad del

producto (precio)

Es el alimento para
perro que

recomiendan los 0% 1% 21% 40% 38%

conocedores

(consumidores)

Fuente: Elaborado por los autores

Figura 22 Tipo de Posicionamiento Mimaskot en canal tradicional
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Tipo de posicionamiento Mimaskot en canal tradicional

cuenta con la mayor confiabilidad y
recomendacion del producto ( consumidores)

los precios del alimento para perro estan acorde
con la calidad del producto( precio)

es el alimento para perro con mayor interaccion y
prestigio (imagen)

Cuenta con las mejores especificaciones en su
linea de productos(atributo)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo Indiferente

M De acuerdo B Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaborado por los autores
Interpretacion:
De acuerdo con los resultados obtenidos podemos identificar que el tipo de posicionamiento

de Mimaskot se basa en atributo de producto y precio con 80% y 81% respectivamente.

Marca: Ricocan

Tabla 9 Tipo de Posicionamiento Ricocan en canal moderno

Totalmente
En ] De Totalmente
RICOCAN en Indiferente
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Cuenta con las
mejores
caracteristicas en 0% 10% 34% 33% 23%
su linea de
productos (atributo)
Es el alimento para
perro con mayor
o 0% 8% 31% 31% 30%
prestigio en el
mercado (imagen)
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Cuenta con el
mejor precio
acorde con la 0% 0% 24% 41% 35%
calidad del

producto (precio)

Es el alimento para
perro que
recomiendan los 0% 18% 28% 30% 24%

conocedores

(consumidores)
Fuente: Elaborado por los autores

Figura 23 Tipo de posicionamiento Ricocan en canal moderno

Tipo de Posicionamiento - Ricocan en canal moderno

Consumidores (66 2 s o7 —c
Precio 0% 21% 2 S s e—
Imagen 0Fg N2 e

Atributo de producto 0% IIIINSE R s

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo M Indiferente

M De acuerdo H Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaborado por los autores
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Interpretacion:
En cuanto al tipo de posicionamiento de Ricocan, podemos identificar que es basado en el

precio con 76%.

Tabla 10 Tipo de Posicionamiento Ricocan en canal tradicional

Totalmente En
) Totalmente
RICOCAN en desacuerd Indiferente | De acuerdo
de acuerdo
desacuerdo 0

Cuenta con las
mejores
caracteristicas en
i 0% 0% 36% 29% 35%
su linea de
productos

(atributo)

Es el alimento para
perro con mayor
» 0% 0% 32% 47% 21%
prestigio en el

mercado (imagen)

Cuenta con el
mejor precio
acorde con la 0% 21% 21% 51% 28%
calidad del
producto (precio)

Es el alimento para
perro que
recomiendan los 0% 2% 46% 50% 2%

conocedores

(consumidores)

Fuente: Elaborado por los autores

Figura 24 Tipo de Posicionamiento Ricocan canal tradicional
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Tipo de Posicionamiento - Ricocan en canal tradicional

Consumidores (Zgg N e SO
Precio 0% 21% IS sy

Imagen OS2 7 e—

Atributo de producto 0SS
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo H Indiferente

m De acuerdo B Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaborado por los autores
Interpretacién:

En cuanto al tipo de posicionamiento de Ricocan, podemos identificar que es por precio
79%.

Marca: Pedigree

Tabla 11 Tipo de Posicionamiento Pedigree en canal moderno

Totalmente
En ) De Totalmente de
PEDIGREE en Indiferente
desacuerdo acuerdo acuerdo
desacuerdo
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Cuenta con las
mejores
caracteristicas en su 0% 16% 30% 29% 26%
linea de productos
(atributo)

Es el alimento para
perro con mayor
o 0% 7% 41% 27% 26%
prestigio en el

mercado (imagen)

Cuenta con el mejor
precio acorde con la
) 0% 7% 40% 27% 27%
calidad del producto

(precio)

Es el alimento para
perro que
recomiendan los 0% 18% 35% 24% 23%

conocedores

(consumidores)

Fuente: Elaborado por los autores

Figura 25 Tipo de Posicionamiento Pedigree canal moderno
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Tipo de posicionamiento Pedigree en canal
moderno

Consumidores

Precio |

Imagen |
Atributo I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
Indiferente M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaborado por los autores

Interpretacién:

En el caso de Pedigree se identifica que su posicionamiento esta basado en 3 factores como
Producto, precio e imagen con un 55% ,54% y 53% respectivamente, ningun factor es

determinantes.

Tabla 12 Tipo de posicionamiento Pedigree en canal tradicional

Totalmente
En Totalmente

PEDIGREE en Indiferente | De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Cuenta con las
mejores
caracteristicas
. 0% 0% 10% 48% 42%
en su linea de
productos

(atributo)

Es el alimento
para perro con
mayor prestigio 0% 0% 34% 26% 40%

en el mercado

(imagen)
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Cuenta con el
mejor precio
acorde con la
) 0% 0% 5% 46% 49%
calidad del
producto

(precio)

Es el alimento
para perro que
recomiendan
0% 0% 16% 35% 49%
los
conocedores

(consumidores)

Fuente: Elaborado por los autores

Figura 26 Tipo de Posicionamiento Pedigree en canal tradicional

Tipo de posicionamiento de Pedigree en canal

tradicional
Consumidores S I ——
Precio
Imagen |
Atributo I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
u Indiferente H De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaborado por los autores

Interpretacién:
En el caso de Pedigree se identifica que su posicionamiento esta basado en 02 factores
principalmente, como son atributos de producto y precio con un 90% y 95%

respectivamente.
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Marca: Dog Chow

Tabla 13 Tipo de Posicionamiento Dog Chow en canal moderno

Totalmente
En De Totalmente

DOG CHOW en Indiferente
desacuerdo acuerdo |de acuerdo

desacuerdo

Cuenta con las
mejores
caracteristicas
. 4% 24% 21% 27% 23%
en su linea de
productos

(atributo)

Es el alimento
para perro con
mayor prestigio 7% 7% 32% 28% 27%
en el mercado

(imagen)

Cuenta con el
mejor precio
acorde con la
calidad del
producto

7% 7% 32% 28% 27%

(precio)

Es el alimento

para perro que
recomiendan

| 7% 18% 25% 27% 23%

0s

conocedores

(consumidores)

Fuente: Elaborado por los autores
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Figura 27 Tipo de posicionamiento Dog Chow en canal moderno

Tipo de posicionamiento de Dog Chow en canal
moderno

Consumidores S I ——
Precio
Imagen |
Atributo I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
H Indiferente M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaborado por los autores
Interpretacién:

En el caso de Dow Chow el tipo de posicionamiento esta basado en imagen y precio con un

55% cada uno respectivamente.

Tabla 14 Tipo de Posicionamiento Dog Chow en canal tradicional

Totalmente
En ) De Totalmente
DOG CHOW en Indiferente
desacuerdo acuerdo |de acuerdo
desacuerdo
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Cuenta con las

caracteristicas
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mejores

en su linea de
productos
(atributo)
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0%

POSICIONAMIENTO DE MARCAS DE ALIMENTO PARA PERROS EN LA
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ANO 2019

0% 37%

48%

16%

Es el alimento
para perro con
mayor prestigio
en el mercado

(imagen)

0%

0% 31%

27%

42%

Cuenta con el
mejor precio
acorde con la
calidad del
producto
(precio)

0%

0% 26%

31%

43%

Es el alimento

recomiendan
los

para perro que

conocedores

0%

2% 15%

45%

39%

(consumidores)
Fuente: Elaborado por los autores

Figura 28 Tipo de posicionamiento Dog Chow en canal tradicional
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Tipo de posicionamiento de Dog Chow en canal
tradicional

Consumidores |
Precio I
Imagen S Immmmaes
Atributo

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
M Indiferente M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaborado por los autores
Interpretacion:
En el caso de Dow Chow el tipo de posicionamiento estd basado principalmente en el tipo

de consumidor, el cual esta méas dispuesto a gastar mas por la alimentacién de su mascota,

con un 84%.

Marca: Nutrican

Tabla 15 Tipo de posicionamiento Nutrican en canal moderno

Totalmente
En ] De Totalmente
NUTRICAN en Indiferente
desacuerdo acuerdo |de acuerdo
desacuerdo
Cuenta con las
mejores
caracteristicas
31% 27% 17% 14% 11%
en su linea de
productos
(atributo)
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wr
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PRIVADA DEL NORTE

Es el alimento
17%

para perro con
mayor prestigio 21% 25%
en el mercado
(imagen)
Cuenta con el
mejor precio
acorde con la
] 7% 7% 32% 30%
calidad del
producto
(precio)
Es el alimento

19% 18%

23%

16%

para perro que
16%

recomiendan
13%
los

27% 27%

conocedores

(consumidores)
Fuente: Elaborado por los autores

Figura 29 Tipo de posicionamiento Nutrican en canal moderno
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Tipo de posicionamieno de Nutrican en canal

moderno
Consumidores |
Precio I
Imagen S Immmmaes
Atributo
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
M Indiferente M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaborado por los autores

Interpretacién:
Segun los resultados el posicionamiento de Nutrican se basa principalmente en precio con

un 53%.

Tabla 16 Tipo de posicionamiento Nutrican en canal tradicional

Totalmente
En ) Totalmente
NUTRICAN en Indiferente De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Cuenta con las
mejores
caracteristicas
. 2% 0% 58% 23% 18%
en su linea de
productos
(atributo)

Es el alimento
para perro con
mayor prestigio 3% 3% 63% 25% 7%

en el mercado

(imagen)
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Cuenta con el
mejor precio
acorde con la
calidad del
producto

0% 0% 6% 63% 31%

(precio)

Es el alimento
para perro que
recomiendan
| 4% 6% 50% 23% 18%
0s
conocedores

(consumidores)

Fuente: Elaborado por los autores

Figura 30 Tipo de posicionamiento Nutrican en canal tradicional

Tipo de posicionamiento Nutrican en canal
tradicional

Consumidores |
Precio NI
Imagen R |
Atributo I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
M Indiferente B De acuerdo

M Totalmente de acuerdo
Fuente: Elaborado por los autores
Interpretacion:

Segun los resultados el posicionamiento de Nutrican se basa principalmente en precio con
un 94%.

Finalmente comparamos el tipo de posicionamiento de las marcas de alimentos para perros entre

canal moderno y canal tradicional, teniendo el siguiente grafico.
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Tabla 17 Comparacion de posicionamiento de marcas de alimentos para perros en

canal tradicional y moderno.

Comparativo tipo de posicionamiento entre canal
moderno y tradicional

100%
90%
80%
70%
60%

50%
90% | ¢ 9
40% 81%79%8 7 7
71% o 69%
30% 619 * 64265588 31 °
(- 55%539 548605557 6
20% > 41%
’ 32 6

10% 25%

0%

Mimaskot Ricocan Pedigree Dog Chow Nutrican

Atributo de Producto Tradicional = Atributo de Producto Moderno

Imagen Tradicional Imagen Moderno
M Precio Tradicional B Precio Moderno
B Consumidores Tradicional B Consumidores Moderno

Fuente: Elaborado por el autor

Interpretacion:

Se identifica que Ricocan en coincide en ambos canales, teniendo un posicionamiento definido en
el precio; Mimaskot en canal tradicional cuenta con un posicionamiento basado en atributo del
producto y precio, coincidiendo en el canal moderno; Mientras que Nutrican también tiene igual
posicionamiento en ambos canales, el cual esta basado en el precio; Por otro lado Pedigree, en el
canal tradicional tiene un posicionamiento definido en la relacion precio-calidad, en el canal
moderno, su posicionamiento no esta claramente definido, teniendo al mismo entre atributos del
producto, precio e imagen, mientras que Dog Chow, en el canal tradicional tiene un posicionamiento
definido en tipo de consumidor, sin embargo en el canal moderno se encuentra definido entre precio-

calidad e imagen de marca (prestigio).
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CAPITULO 5. DISCUSION

De acuerdo a los resultados obtenidos en el presente estudio podemos identificar que tres de las
cinco principales marcas de alimento para perros en la ciudad de Trujillo presentan el mismo
posicionamiento entre los canales moderno y tradicional, los mismos que se basan en atributos de
producto y precio-calidad; Sin embargo existen dos marcas, como son Pedigree y Dog Chow que
presentan posicionamientos distintos en los canales analizados, tal y como se visualiza en la tabla
N°xx . Lo cual conlleva a una confusién a nivel de la comunicaciéon entre las marcas y los
consumidores, generando posibles efectos comerciales negativos a mediano plazo. Esta diferencia
de posicionamiento en los canales se debe principalmente a los perfiles de clientes y los
influenciadores, tal y como lo sefiala (BURGA, 2014); Mientras en el canal tradicional tenemos a los
veterinarios quienes comunican y sefialan las ventajas y desventajas de las marcas de alimentos e
incluso recomiendan cual comprar, en el caso del canal tradicional, esta recomendacién se da de
manera eventual cuando hay campafias promocionales, luego la comunicacion de la marca hacia el
cliente se da principalmente por lo mucho o poco que este lea en el packing del producto o se
informe previamente; Aqui radica la importancia de la publicidad web y el reforzamiento de la misma
para mejor el posicionamiento de las marcas, coincidiendo con lo sefialado por (Pacheco, 2017) en
su busqueda por optimizar la relacién entre la marca y sus diversos Ublicos, de esta manera mejorar

el posicionamiento de la marca en el mercado.

A nivel de posicionamiento de las marcas Nutrican, Ricocan su posicionamiento se basa en la
relacién precio — calidad de producto, siendo este positivo y valorado por los clientes, mientras que
Mimaskot ademas de una valoracién positiva en la relacién precio-calidad también presenta una alta
puntuacién en atributos del producto, en el caso de estas tres marcas tienen el mismo
posicionamiento en ambos canales, lo cual es altamente valorado por los clientes de acuerdo a lo
sefialado por el estudio de (Coloma, 2017), donde que la motivacion para la decision de compra de
una marca de alimento radica en los atributos del producto (calidad, productos saludables) y el

precio.

A nivel de canal tradicional se identifica tipos de posicionamiento mas claros y definidos por parte
de las marcas en los clientes, es asi que las marcas tienen valores altos en la definicion de los
atributos Unicos y diferenciadores; Es el caso que en el canal tradicional se identifica el caso de
Mimaskot con posicionamiento basado en atributos de producto y precio-calidad con 81% y 80%

respectivamente, Reicocan claramente dentro de precio-calidad con 79%, Pediree y Nutrican de
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igual manera con 95% y 94%, mientras que Dog Chow con 84% claramente definido como una

marca para clientes conocedores que invierten mas en la salud de sus perros.

No ocurre lo mismo en el canal moderno, donde la falta de una comunicacion mas clara y directa
genera desconocimiento de los beneficios, como lo sefiala (Gonzélez H. O., 2018) quien sefiala que
la pérdida de confianza por parte de los compradores radica en la falta de conocimiento de los
beneficios, propiedades, fortalezas de investigacion y desarrollo de la marca; tenemos el caso de
Pedigree donde su tipo de posicionamiento no se distingue claramente, teniendo como base a
atributos de producto, imagen y precio con 55%,53% y 54%, de igual manera Dog Chow los tipos
de posicionamiento no estan claramente definidos teniendo resultados entre 50% y 55%, Una
situacion particular es la de Nutrican, donde sus tipos de posicionamiento oscilan entre 25% y 53%,
valores bajos en comparacion con el canal tradicional donde incluso su posicionamiento tiene un
claro 94% en el tipo basado en precio. Lo cual refuerza que una adecuada presencia de marca en
los canales de este tipo de mercado donde la asesoria y reforzamiento de la propuesta de valor
como parte de una gestion de marca exitosa es necesaria para el éxito comercial de este tipo de
producto que involucra cuidados y salud se torna sumamente importante para definir un adecuado

posicionamiento, coincidiendo con (Vilchez, 2016).

CONCLUSIONES

e Determinar si es diferente el posicionamiento de las principales marcas de alimentos para
perros en canal tradicional y en canal moderno de la ciudad de Trujillo en el afio 2019.
El posicionamiento de las principales marcas de alimentos para perros es diferente en canal
moderno y canal tradicional en al menos dos de cinco de estas, como es el caso de Pedigree

y Dog Chow, para el caso de Mimaskot, Ricocan y Nutrican, es el mismo.

¢ Identificar la oferta de las principales marcas de alimento para perros presentes en el canal
tradicional y moderno de la ciudad de Truijillo, en el afio 2019.
Las principales marcas de alimentos para perros presentes tanto en canal tradicional como

canal moderno son: Mimaskot, Ricocan, Pedigree, Dog Chow y Nutrican.

e Determinar el posicionamiento de las principales marcas de alimento para perro en el canal
tradicional en el mercado trujillano en el afio 2019.
En el canal tradicional el posicionamiento de Mimaskot esta en funcién a los atributos de
producto, en el caso de Ricocan su posicionamiento se define en funcién de la relacién
precio-calidad, al igual que Pedigree y Nutrican, mientras que Dog Chow tiene un
posicionamiento basado en sus consumidores, los mismos que son mas conocedores y

estan dispuestos a gastar mas por la salud de sus mascotas.
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e Determinar el posicionamiento de las principales marcas de alimento para perro en el canal
moderno en el mercado trujillano en el afio 2019.
En el canal tradicional el posicionamiento de Mimaskot esta en funcion a los atributos de
producto y precio casi en igual proporcion, en el caso de Ricocan su posicionamiento se
define en funcidn de la relacién precio-calidad, al igual que Nutrican, Pedigree no presenta
un posicionamiento claramente diferenciado, siendo sus propuestas de valor, los atributos
del producto, el precio-calidad y la imagen de la marca en el mercado, debido a su
trayectoria y reputacion; mientras que Dog Chow tiene un posicionamiento basado en su
imagen, debido a su reputacion y presencia de marca, asi como de una buena relacion

precio-calidad.

e Comparar el tipo de posicionamiento de las principales marcas de alimento para perro en el
canal tradicional y canal moderno en el mercado trujillano en el afio 2019.
Se comparo el posicionamiento de las cinco principales marcas de alimento para perro
presente en ambos canales, identificando que en tres de cinco coindicen los
posicionamientos, los mismos que estan en funcion de la relacidon precio y calidad de
producto, mientras que las dos restantes cambia su posicionamiento y/o carece de claridad
como es el caso de Dog Chow, con resultados similares entre sus tipos de posicionamiento,

sin lograr uno que destaque notoriamente.

RECOMENDACIONES

e Para futuras investigaciones se deberia complementar con estudios de participacion de
mercado y decisiones de compra de los clientes para identificar la relacion del
posicionamiento con los resultados comerciales de estas marcas.

e Las marcas deben definir claramente sus perfiles de consumidor para que rentabilicen sus
acciones comerciales y definan de manera mas clara su posicionamiento de marca en el
mercado trujillano.

¢ A nivel académico se debe tomar en cuenta este estudio como punto de partida para

analizar construcciones de posicionamiento de marca y la realidad en el mercado trujillano.
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ANEXOS

. El formato de los instrumentos de registro utilizados (formato de encuesta, guia de entrevista,
ficha de observacion, etcétera).

. La transcripcion de la norma en caso exista un marco legal referencia. - Otros documentos.

Cada uno de los instrumentos, evidencias u otros insertados en los anexos, va en hoja

independiente. No pueden ir dos anexos en una misma hoja. Cada hoja que contiene un anexo debe

ser numerada: ANEXO n.° 1. Titulo del anexo.
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