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Resumen

El trabajo de investigacion plantea como objetivos especificos: Revisar los constructos
tedricos sobre las estrategias de marketing utilizadas en una compafiia del sector del diagndstico
médico, Establecer el aporte de una estrategia de marketing para la venta de un nuevo producto
mediante el ROI, Mostrar los resultados obtenidos con la estrategia de marketing seleccionada en
el estudio; debido a que su desarrollo representa a nivel tedrico y metodoldgico una fuente de
informacidn para futuros estudios, de igual modo para su investigadora permite la indagacion de
diferentes articulos concernientes al tema seleccionado, siendo estos el caso de estudio sobre la
seleccion de estrategias de marketing, métricas de marketing y rendimiento de la empresa; en
donde se puede puntualizar en la estrategia a desarrollar para dar a conocer un nuevo producto
como es el caso de la prueba de biologia molecular, resefiando la importancia de este para la
deteccidn de problemas futuros.

Por su parte, el estudio desarrollado obre el Retorno de las inversiones en marketing en las
relaciones con clientes B2B: un enfoque de toma de decisiones y optimizacion, el cual resulta de
suma importancia para desarrollar la investigacion planteada, tomando como modelo los procesos
metodologicos utilizados para el calculo del ROI y la definicion de términos claves que muestren
el impacto de este en el crecimiento de una empresa u organizacion.

Igualmente, el mismo permitira identificar el tipo de estrategias de marketing que se
pueden utilizar para dar a conocer un nuevo producto.

Finalmente, sobre la evolucidn de las técnicas de marketing, adopcion en la industria
farmacéutica y temas relacionados: una revision, abarcando el desarrollo que ha tenido la

industria farmacéutica a través del descubrimiento e implementacion de nuevos productos; por lo



que para dar conocimiento de estos es necesario plantearse una estrategia de mercado que lo den
a conocer en la sociedad, fijando para ella un estudio de rentabilidad con el cual estas tengan un

mayor crecimiento y empuje a corto plazo.

Métodos: el tipo de investigacion esta enmarcada en el analisis mixto, utilizando para ello el
método cualitativo y cuantitativo tomando en consideracion la problematica presente para
posteriormente obtener datos numéricos asi como métodos estadisticos que generen resultados
precisos de una busqueda. Por su parte, la misma se centra en un paradigma positivista
cuantitativo, la cual permite deducir planteamientos particulares y especificos del objeto de
estudio; de igual modo se desarrollara una investigacion de campo con el fin de observar de
manera directa las cosas, el comportamiento de las personas y circunstancias en que ocurren los
hechos, teniendo esto relacion con el marketing para dar a conocer un nuevo producto en el sector
de diagnostico médico; para la seleccion de la muestra se procedera a aplicar el muestreo
aleatorio simple mientras que el analisis de los datos se hara a traves de la estadistica descriptiva
no parameétrica, por medio del calculo de frecuencias absolutas y porcentuales, ingresando los
mismos a una base en Microsoft Office Excel, dicho procesamiento permitira mostrar, cada una
de las variables estudiadas, con representaciones graficas del tipo sectorial, especificamente
gréficos tipo barra, para expresar la distribucion de cada valor obtenido.

Resultados: el presente capitulo tiene como objetivo presentar un analisis de los resultados
obtenidos en cumplimiento con los objetivos propuestos y las hipdtesis planteadas en el presente
trabajo de investigacion, haciendo una discusion en términos de concordancia, divergencia y
complementariedad de los resultados de investigaciones anteriores, descritas en la revision de

literatura, con respecto a los resultados encontrados a través del modelo planteado,



adicionalmente se expondra el surgimiento de nuevas hipétesis, asi como los principales aportes
de la presente tesis de investigacion al acervo de conocimiento existente en el tema.

En concordancia con lo encontrado, los resultados de la investigacion de Steenkamp
(1986) demuestran que la calidad percibida influye sobre las preferencias del consumidor, luego
soportan que existe una relacion existente entre estas dos variables, tal y como se demostro en el
modelo presentado, siempre y cuando se reconozca que las preferencias del consumidor impactan
sus decisiones de compra.

El hallazgo sobre la influencia negativa, se fundamenta probablemente por una parte en la
baja calificacion del item CAL9 relacionado con el atributo de “saludable”, ya que con una
valoracion de 2,47 y una desviacion estandar de 1.08, la mayoria de los participantes no
estuvieron de acuerdo con que el nuevo producto tuviera gran impacto, lo cual se encuentra en
contravia de lo expuesto por White et al. (2015) quien encontré que las imperfecciones en los
productos actuan como sefiales de contaminacion que activan pensamientos de dafio hacia la
seguridad y salud del consumidor por lo que estos no son usualmente seleccionados o comprados,
en contraparte los participantes evidenciaron que la calidad percibida con el nuevo producto
ofertado.

Para este caso y teniendo en cuenta que en los estudios realizados por de Hooge et al
(2017) quienes evaluaron por separado algunas dimensiones de calidad percibida como lo son la
apariencia, el sabor, y el riesgo percibido, y encontraron que para productos como el pepino y la
manzana, una baja evaluacion de estos aspectos de calidad, disminuye la probabilidad de que
dichos productos sean seleccionados, soporta la relacion encontrada, dado que como la
percepcion de calidad de las frutas y verduras perfectas es menor, menor sera su intencion de
compra, por lo que en este caso la intencion de compra para frutas y verduras con imperfecciones

superficiales es mayor.



Es importante para ese analisis considerar el elemento de confianza, Konuk (2018a) en su
estudio sobre alimentos orgénicos de etiqueta privada, obtuvo que si la calidad percibida en
conjunto con la confianza en el producto aumentaban, de la misma manera lo hacia el valor
percibido de este y también en consecuencia las intenciones de compra de los productos, esta
relacion puede ser encontrada en la hipdtesis anteriormente planteada en donde hay una
concordancia entre un aumento de calidad para productos con imperfecciones, dado que la
calidad percibida de frutas y verduras sin imperfecciones superficiales decrece, y por lo tanto un
aumento en la intencion de compra de los anteriores, sin embargo para obtener los items que
soporten esta afirmacion, es necesario robustecer el cuestionario y dirigir todas las preguntas
hacia los items con imperfecciones en un escenario donde no haya lugar a comparaciones con
items sin imperfecciones.

Estos hallazgos concuerdan con que teniendo en cuenta lo expuesto por Grunert (2002),
quien reconoce cuatro aspectos principales de la calidad, desde el punto de vista del consumidor:
la calidad sensorial, en especial el sabor; la salud, en términos de nutricion y seguridad; la
conveniencia, en términos de la preparacion, la compra, el almacenamiento, el consumo y la
disposicion final del alimento; y las caracteristicas de los procesos de produccién, el bienestar
animal y la inexistencia de organismos modificados genéticamente, como unas de las mas

recientes variables en la percepcion de calidad.



