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Resumen 

 

El objetivo de la presente investigación es diseñar un plan de marketing para 

mejorar el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial 

Pomalca S.A.A, Chiclayo. Se aplicó como técnica de recolección de datos la 

encuesta y el instrumento fue un cuestionario estructurado para cada variable de 

estudio. La investigación es básica, de enfoque cuantitativo, diseño no experimental 

y alcance descriptivo propositivo; las respuestas se obtuvieron de una muestra de 

131 clientes y los resultados demuestran que el Proyecto Inmobiliario - Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo se encuentra en un nivel de 

posicionamiento bajo con un 36,6% de respuestas obtenidas de los clientes 

potenciales; el diagnóstico del plan de marketing según el 36,6% es regular y las 

dimensiones menos favorables se encuentran en la fase estratégica y operativa 

con los objetivos empresariales, las estrategias de marketing, el marketing mix y el 

control. Se concluye con la propuesta de un plan de marketing enfocado en la fase 

analítica, estratégica y operativa, la cual fue validada por juicio de expertos 

garantizando el logro de los objetivos de marketing propuestos. 

 

Palabras clave: Posicionamiento, plan de marketing, marketing mix. 
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Abstract 

 

The aim of this study was to design a marketing plan to improve the positioning of 

the Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca SAA, Chiclayo. The 

survey was applied as a data collection technique and the research instrument was 

a structured questionnaire for each study variable. A non-experimental study was 

conducted, with a quantitative approach and a proactive descriptive scope. The 

answers were obtained from a sample of 131 clients and the results show that the 

Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca SAA, Chiclayo is at a low 

positioning level with 36.6% of responses obtained from potential clients. The 

diagnosis of the marketing plan according to 36.6% is regular and the least favorable 

dimensions are business objectives, marketing strategies, marketing mix and 

control of the strategic and operational phases. It concludes with a proposal for a 

marketing plan focused on the analytical, strategic and operational phases, which 

was validated by expert judgment, guaranteeing the achievement of the proposed 

marketing objectives. 

 

Keywords: Branding, marketing plan, marketing mix. 
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I. INTRODUCCIÓN  

 

El sector inmobiliario es una de las principales áreas de crecimiento 

económico y social en un país, debido a que genera una integración en los sectores 

industriales y de comercio por medio de la compra y venta de terrenos y viviendas. 

Para que se dé a conocer su servicio es de vital importancia desarrollar estrategias 

que se enfoquen en posicionar la marca, logrando una mejor imagen y la fuerza 

empresarial para hacer frente a las necesidades del mercado. 

En el ámbito internacional, Según Aranda (2021), los datos mostrados en la 

compañía financiera Bloomberg muestran que las empresas inmobiliarias se 

encuentran en una burbuja de riesgo. Países como Nueva Zelanda, Canadá y 

Suecia se encuentran entre los primeros países clasificadores de riesgo por tener 

indicadores rojos en la mayoría de sus análisis. Además, Noruega, Reino Unido, 

Dinamarca y Estados Unidos son situación de preocupación por tener el mismo 

destino que los países mencionados, pero este riesgo se encuentra en la 

identificación de cinco variables basadas en la relación precios y rentas; la relación 

precios e ingresos; el crecimiento real de precios; el crecimiento nominal de precios 

y el crecimiento del crédito de forma anual. 

En Latinoamérica existe un alto porcentaje de posibilidades de fondos de 

inversión, ya que la urbanización alcanza el 81% en comparación con África, que 

solo tiene el 43%, pero a pesar de que la urbanización avanza rápidamente se 

necesita mayores fondos de inversión, un mejor enfoque a la competitividad, 

innovación y sostenibilidad. Además, la tasa de cambio es favorable para los 

inversores, así tenemos a Panamá (0.8%), Perú (2.19%), Chile (2.6%) y Colombia 

(3.18%) (Business, 2021). Por lo tanto, el sector inmobiliario necesita un análisis 

externo e interno sobre las deficiencias presentadas y los riesgos como país para 

el uso de herramientas que ayude a posicionar la imagen corporativa de cada 

inmobiliaria. 

El sector inmobiliario en el Perú ha sido notablemente afectado por la llegada 

de la pandemia, pero es interesante resaltar que es sector que ha mostrado mayor 

recuperación desde mediados del año 2020 hasta finales del primer trimestre del 

2021. Se ha desarrollado un crecimiento del 30% en ventas de nuevas viviendas 
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en comparación con los años 2020 y 2021, esto a razón de la reducción de tasas 

de interés en créditos hipotecarios, pasando de 7.86% a 5.90% para el año 2021, 

en plazos asociados de 31 a 180 días se ha reducido de 2.96% a 0.48%. Por lo 

que, el sector inmobiliario hoy en día se ha convertido en una fuente de inversión 

para los ciudadanos por tenerlo en cuenta como un contexto de endeudamiento 

para poder adquirir una vivienda (Hernández, 2021). Se debe de contextualizar que 

las empresas inmobiliarias también han tenido que adaptarse a las nuevas 

tendencias, los cambios en el estilo de vida y las nuevas necesidades del mercado 

objetivo. Los beneficios del marketing en este sector ayuda a mejorar la visibilidad 

del negocio, logrando la difusión de los proyectos, ofrecer un valor diferencial ante 

la competencia y usar el internet como estrategia de marketing que busca un 

posicionamiento adecuado, teniendo en cuenta que el 92% de personas buscan en 

internet la compra o alquiler de una vivienda (Inmodiario, 2022). 

Empresas del sector inmobiliario en el Perú han logrado posicionarse por la 

presencia que han desarrollado en Google y redes sociales porque ante la llegada 

de la pandemia la manera de hacerse conocido solo era por medio del entorno 

digital. Además, se utiliza diferentes herramientas para obtener mejores resultados 

en el contenido digital adecuado. Cabe señalar que el sector inmobiliario es uno de 

los sectores más importantes en nuestro país, es por este motivo que la gente 

necesita que la información de los servicios se debe visualizar por internet (Optima, 

2020). El sector inmobiliario en el Perú necesita del estudio de diferentes 

estrategias para poder mejorar su imagen en el mercado y poder aprovechar la 

tecnología para mostrar el contenido completo de su servicio a los consumidores. 

En el contexto local, la empresa agroindustrial Pomalca S.A.A. con un 

potencial urbano en terrenos agrícolas con poca o nula fertilidad en sus suelos y la 

ubicación estratégica colindando con la ciudad de Chiclayo, hoy en día viene 

desarrollando proyectos inmobiliarios de carácter social y económico, denominado 

programa lote propio, en el cual se aprecia que carece de participación en el 

mercado local, así como la imagen, percepción y pensamiento de la marca en los 

consumidores o futuros clientes. Los proyectos inmobiliarios en Asociación en 

participación con empresas inmobiliarias reconocidas del medio local desde el año 

2019 a adjudicando 2,250 lotes de terreno aproximadamente. A cuenta de 

acreencias laborales a jubilados, trabajadores activos y un aproximado de 450 lotes 
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en compra venta al público en general. En la oficina de la inmobiliaria se atienden 

a los clientes, tanto al público objetivo que son los trabajadores activos y jubilados 

como al público en general, siendo 3 personas encargadas del procedimiento, pero 

estos colaboradores muestran deficiencias en la asesoría de ventas, requieren de 

capacitación, no existe personal que realice publicidad, estrategias de venta, 

seguimiento y cierre de ventas. Ante la problemática, el flujo de ventas se ha 

reducido debido a la falta de estrategias que logren que la empresa sea reconocida 

a nivel local y departamental. 

Por lo expuesto, el problema general es: ¿De qué manera el diseño de un 

plan de marketing mejoraría el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo? 

La justificación teórica se enmarca en el análisis de la influencia que tiene el 

diseño de un plan de marketing para poder posicionar una empresa y en el estudio 

de cada variable para poder desarrollar un tema de investigación que contribuya a 

la problemática identificada, por otro lado, la justificación metodológica se desarrolla 

basándose en el conocimiento científico mediante el uso adecuado de instrumentos 

de recolección de datos y métodos para el procesamiento estadístico que ayudará 

a obtener los resultados deseados. Finalmente, la justificación práctica está 

enfocada en la elaboración de una herramienta que mediante la aplicación de 

diferentes estrategias permitirá que la empresa logre ser reconocida por los 

pobladores por la calidad de su servicio y por su amplia trayectoria. 

El objetivo general es: Diseñar un plan de marketing para mejorar el 

posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, 

Chiclayo. Los objetivos específicos se exponen: Analizar el posicionamiento del 

Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo; 

Diagnosticar el plan de marketing del Proyecto Inmobiliario - Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo; Diseñar un plan de marketing en el 

Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo; Evaluar 

por juicio de expertos la propuesta de un plan de marketing en el Proyecto 

Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo. 

La hipótesis general: El diseño de un plan de marketing mejorará el 

posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, 

Chiclayo, dadas las condiciones. 
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II. MARCO TEÓRICO  

En la actualidad, las empresas necesitan llegar a gran parte de la población 

para ofrecer sus productos y servicios con el propósito de captar nuevos clientes 

en mercados más competitivos y posicionar su marca. El plan de marketing es una 

herramienta que brinda múltiples beneficios para lograr el reconocimiento de la 

imagen y crecimiento en el mercado. 

Heredia (2021), en su trabajo de investigación de alcance exploratorio, buscó 

poder reconocer las principales estrategias para realizar un nuevo modelo de 

negocio para la Inmobiliaria AH Arquitectos en Ecuador. Mediante la aplicación de 

una encuesta, los resultados demostraron que la ejecución de un plan de marketing 

digital contribuye al posicionamiento de la marca mediante estrategias online. Se 

concluye con el estudio con el diseño de una herramienta que ayude a realizar 

cambios mediante el aprovechamiento del internet, elaborando estrategias que 

diferencien la marca y que fortalezca su posicionamiento. 

López y Pérez (2021), consideran de vital importancia un plan de marketing 

para las diferentes microempresas de chocolates personalizados en la ciudad de 

Guayaquil, ante ello realizan un cuestionario a 400 personas que son parte de una 

muestra para un estudio exploratorio, descriptivo. Los resultados arrojaron que el 

FODA estratégico ayuda a determinar estrategias que se deben de implementar en 

las microempresas como parte del posicionamiento que buscan alcanzar. Se 

concluye con la aplicación de un proyecto enfocado en las estrategias de marketing 

por medio de una nueva comunicación por internet mediante el contenido en 

Facebook y la publicidad por WhatsApp, Instagram y sitio web. 

Luna y Méndez (2020), aplicaron un estudio para la gestión inmobiliaria en 

la ciudad de Santo Domingo con el propósito de mejorar su posicionamiento por 

medio de la ejecución de un plan de marketing. La investigación se enfocó en 

conocer las necesidades de los clientes, encuestando a 181 consumidores reales 

de la empresa DeCanán, descubriendo que el 87% no conocía la empresa, 

revelando un 48% que no le parecía atractivo el logro y que más lo asociaban a una 

ferretería que a una inmobiliaria. Se concluyó con un plan enfocado en el producto, 

precio, promoción y distribución durante un año para posteriormente evaluar el 

grado de satisfacción, las nuevas ventas, la cantidad de clientes nuevos y el 

porcentaje de alianzas. 
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Anicete (2020), en su investigación para solventar las diferentes 

necesidades de la población buscó realizar un estudio de mercadotecnia a la 

empresa “F. Maldonado Constructores” en Quito. La metodología utilizada se 

enfocó en un diseño no experimental y de método deductivo, obteniendo como 

resultados que el mejor posicionamiento se logra por medio de las publicaciones 

en medios electrónicos y que los colaboradores encargados de la venta en sector 

no tienen conocimientos formales sobre el manejo de medios electrónicos. Se 

concluye con la propuesta de estrategias de mercadeo para la organización. 

Cruz (2020), en su estudio realizado a la Empresa Inmobiliaria “Edifika S.A” 

en Ecuador, ejecutó el análisis a los componentes internos y externos para el 

mercadeo de la empresa Se realizó la aplicación de una encuesta a la población de 

5 parroquias urbanas, mediante el resultado de las respuestas se logró reconocer 

que la inmobiliaria no cuenta con un posicionamiento en el mercado por ser nuevos 

en el sector, además se ha podido identificar que no existe el talento humano 

suficiente que contribuya a la realización de estrategias en la empresa. Se concluye 

con una propuesta enfocada en la imagen de la marca, los precios competitivos y 

la publicidad tradicional y por internet. 

Flores (2021), en su investigación ejecutada en la ciudad de Arequipa, tuvo 

como propósito mejorar su posición en el mercado mediante el planteamiento de 

diferentes habilidades digitales que hoy en día son muy utilizadas por las empresas. 

Se empleó un estudio que caracterizó cada variable de estudio sin ser manipuladas, 

obteniendo como resultados que del 100% de personas encuestadas en relación 

con la ejecución de un plan de marketing digital, el 15.64% considera que la 

empresa si necesita el desarrollo de esta herramienta, mientras que el 56.56% 

señala que no se necesita. La variable posicionamiento es determinada según un 

44.22% como que no logra alcanzar posicionamiento en el mercado local. Se 

concluye con un diseño de proyecto basado en ofertas, crecimiento de la cartera 

de productos, servicios cumplidos y seguimiento a los pedidos. 

Nuñez y Terrones (2021), ejecutaron un estudio en la ciudad de Cajamarca 

para poder lograr el reconocimiento de la marca “Baños Quilcate”. Su propósito fue 

la elaboración de un proyecto digital en el mercado para que los pobladores 

reconozcan el lugar y que mejore la posición de la marca. Para ello utilizaron un 

diseño no experimental, de alcance descriptivo y propositivo. El resultado obtenido 
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dentro del mercado local es que la marca no está posicionada y no tiene ningún 

plan digital para ofertar sus productos de forma online. Concluyendo que la única 

posibilidad de estar en la mente de usuarios es con el diseño de un plan de 

marketing digital. 

Soto (2020), en su estudio realizado en la empresa P&G Servim – Motupe 

mediante un análisis descriptivo, buscó proponer un plan de marketing que ayude 

al posicionamiento de la organización. Los resultados en el diseño no experimental 

después de aplicar una encuesta a 33 clientes y 8 colaboradores, demostraron de 

forma cuantitativa que el 63% de personas considera negativo el plan de marketing 

que tiene la empresa y en relación con el posicionamiento, el 69% considera que la 

empresa no está posicionada. La investigación concluye con el diseño de 

estrategias de marketing directo, relaciones más personalizadas con los clientes, el 

manejo de redes sociales y un plan CRM. 

Surichaqui (2020), realizó una investigación en Huancayo enfocado en poder 

determinar la influencia entre el plan de marketing estratégico y el posicionamiento 

de la marca INNOVART. La investigación fue aplicada, de nivel explicativo y diseño 

no experimental transversal, señalando como resultado que el 72.9% de datos 

como diferencia significativa en índices antes de realizar la herramienta. Como 

conclusión se señala que la implementación de un plan de marketing estratégico 

mejora de forma significativa el posicionamiento de la marca. 

Aquino (2019), en su estudio realizado en la ciudad de Lima para la empresa 

Passion propone el diseño de un plan de marketing digital para poder mejorar su 

posicionamiento en el mercado. Mediante un análisis de la posición que tiene 

actualmente la empresa en el ámbito digital, se identificó la falta de equipo humano 

especializado y capacitado para el marketing digital. Se concluye con la 

presentación del trabajo de marketing digital basado en mejorar la atención al 

cliente, campañas publicitarias y mayor interacción por redes sociales. 

En relación con la variable plan de marketing, los cambios de la población 

en su estilo de vida ha generado que sea muy importante observar el 

comportamiento del consumidor. La única manera de lograr la satisfacción del 

cliente es influir en aspectos de comercialización de bienes y servicios por medio 

del marketing que se desarrolla en la actualidad de forma digital (Reni et al., 2021). 
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Para Silva (2021), hace décadas se utilizaba estrategias de marketing 

tradicionales, en la actualidad este plan está enfocado en llegar más al cliente, tener 

alta competitividad y reconocer ideas innovadoras y emergentes para poder obtener 

clientes leales y fieles en sus productos y servicios.  

Según Vera (2021), los cambios en la digitalización han generado 

diversificación a nivel social, económico y personal. En el caso del marketing, las 

empresas se fusionaron de lo tradicional a lo digital promocionando sus bienes o 

servicios por internet, situación que viene afectando a las empresas como a la 

sociedad en general.  

Además, el marketing es un elemento extrínseco muy importante en la 

actualidad dentro de la decisión de compra del cliente, siendo necesario el uso del 

internet y la innovación a través de los diferentes dispositivos móviles y aplicaciones 

para poder ganar popularidad en el medio digital (Herath, 2021). 

En la era 4.0 la planificación estratégica es muy importante para la situación 

actual, ya que el sector inmobiliario ha crecido rápidamente por actores relevantes 

de la industria. Los factores que se deben de desarrollar como parte del marketing 

en las inmobiliarias son la financiación, los clientes, el valor agregado y las 

operaciones mediante un trabajo planificado y evaluado (Ahmad et al., 2021). 

Asimismo, el plan de marketing en el sector inmobiliario es poder satisfacer 

a los clientes por medio de un producto real. En resumen, los gerentes de cada 

inmobiliaria deben de guiarse en la demanda y el mercado, realizando solo 

operaciones entendiendo a la demanda para poder implementar diversos productos 

inmobiliarios que satisfaga las necesidades por medio del desarrollo (Liu & Xiong, 

2018). 

Un modelo de marketing también está enfocado a las nuevas tendencias 

mediante la herramienta de Electronic Media Marketing (EMM), generando gran 

impacto en las organizaciones por la manera tan eficiente que se enfoca en la 

construcción de la marca para poder posicionarse en el mercado. El resultado de 

esta herramienta para los países de desarrollo es poder generar resultados 

positivos abordando desafíos y brechas en el mercado (Chalfoun, 2022). 

Frente a las necesidades emergentes, el arte como herramienta de 

marketing tradicional a pasado a la integración de otro marketing enfocado a la 

tecnología. La comunicación por medio de artes visuales y escénicas por medio de 
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la publicidad y promoción de marketing ha generado hoy en día el uso de 

plataformas en línea y fuera de línea. En consecuencia, el marketing se enfoca en 

oferta de tecnología digital y redes sociales que atraen al cliente para tener dominio 

local y global (Esekong, 2021). 

En el contexto epistemológico, Kotler y Keller (2012), señalan que el 

marketing no es estático sino dinámico porque se encuentra bajo en concepto 

holístico que incluye el marketing de relaciones, el marketing integrado, el 

marketing interno y el rendimiento del marketing. 

Para la elaboración de un plan de marketing Según Alcaide (2013), en su 

libro “Comunicación y marketing” se debe de enfocar en relación con tres fases: 

La fase analítica esta constituida por el detalle de la situación actual 

representando el punto de partida en la ejecución de un plan de marketing, por el 

análisis de la situación externa e interna constituida por la organización y el análisis 

de la situación para conocer la situación real en la que se encuentra la organización. 

La fase estratégica constituida por la fijación de objetivos que se desarrolla 

al término de la primera fase para plantear correctamente hacia donde queremos 

llegar y las estrategias de marketing para comprender como se van a lograr los 

objetivos planteados. 

La fase operativa constituida por las acciones de marketing que son tareas 

a corto y mediano plazo relativas al producto, precio, distribución y comunicación y 

el control que es imprescindible después de poner en práctica el plan de marketing 

con el propósito de supervisar la implementación del mismo. 

En relación con el posicionamiento, la diferenciación en el servicio ayuda a 

poder sobrevivir en el mercado altamente competitivo, es por ello que las 

organizaciones mejor equipadas logran sus objetivos mediante la creación de valor 

porque resaltan sus mejores cualidades y la capacidad de poder satisfacer al 

cliente. 

Según Saqib (2020), el posicionamiento se analiza desde varias 

perspectivas como la competencia, el vacío en la mente, la percepción de los 

consumidores respecto al producto o servicio, la diferenciación y la competitividad 

en el mercado. 

Para Simona et al. (2018), el posicionamiento se ve como un factor 

fundamental para mejorar el rendimiento de comunicación, enfrentando grandes 
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desafíos y revelando brechas abiertas que se deben de enfocar en la innovación 

de servicios y la mejora de la productividad.  

Según Grigan (2022), el posicionamiento es una estrategia empresarial que 

busca ingresar nuevos productos por medio de una ventaja competitiva para poder 

lograr centrarse en el comportamiento y percepción del consumidor. 

Para Rosyida et al. (2017), en la actualidad se debe de hacer incapié a una 

serie de elementos como la calidad del producto, la satisfacción del cliente, la cuota 

de mercado y la competitividad para lograr en el mercado actual un posicionameinto 

competitivo que logre la rentabilidad empresarial. 

En el ámbito competitivo, las tecnologías de información ha ocasionado un 

gran cambio en la forma de ofrecer el producto para las empresas. El actual 

emprendedor busca mercados más amplios, bajos gastos operativos y rendimiento 

en su capital por medio de actividades empresariales en internet para diferenciar 

su marca y posicionarse en el mercado (Sacide et al., 2019). 

El marketing moderno logra que los productos se posicionen en la mente de 

los consumidores y que se formen, retengan y vuelvan a visitar la empresa porque 

sus cinco sentidos se encuentran comprometidos durante el proceso de compra. El 

papel de la tecnología ha influido mucho en el campo tradicional de posicionar la 

marca mediante un marketing tradicional de solo vista y sonido (Prabhakar y 

Abraham, 2018). 

Además, el posicionamiento en la actualidad es una estrategia de marketing 

porque demuestra la diferenciación en el mercado y se enfoca en la segmentación 

para poder diseñar una nueva oferta que logre grabarse en la mente del consumidor 

como un producto o servicio distinto al de la competencia (Cevallos et al., 2022). 

En el contexto epistemológico tenemos la teoría de Kotler (2008), que señala 

que el posicionamiento se logra cuando un bien o prestación de un servicio está en 

la mente del consumidor, su imagen y la diferencia en la competencia. 

En cuanto a las dimensiones de la segunda variable, Según Sanga (2022), 

se debe analizar desde el posicionamiento de marca, posicionamiento de servicios 

y posicionamiento corporativo. 

Al respecto, el posicionamiento de la marca posee gran importancia porque 

es necesaria su construcción sobre la base de todas las características que 

necesita la oferta del mercado, asimismo la percepción del cliente quienes serán 



10 
 

los que tomen la decisión de compra (Alayo y Sánchez, 2017). Además, la marca 

no solo es el logotipo de una empresa, se constituye con base a los atributos y 

valores que consolidan la personalidad de la marca (Maza et al., 2020). 

El posicionamiento del servicio se logra por medio de la valoración del cliente 

a base de los atributos del servicio mediante su calidad y precio (Valencia, 2017).  

Además, el servicio se debe de enfocar en responder rápidamente a los 

cambios y nuevas condiciones en el mercado, tomando decisiones tácticas, 

operativas y estratégicas para brindar un servicio de calidad que logre la 

satisfacción del usuario y la utilidad percibida (Gonzáles y Whareham, 2020). 

El posicionamiento corporativo es el éxito de la empresa según la calidad de 

sus productos y la forma de ser recordada. En efecto, este posicionamiento se logra 

por medio de alianzas corporativas, el trabajo en la responsabilidad social y la 

gestión de identidad de la marca (Buitrago et al., 2020). La marca corporativa se 

logra por medio de un activo intangible y estratégico de la gestión, relacionado a la 

identidad y marca, es por ello que se debe de visualizar a los altos directivos en un 

papel destacado para darle el valor estratégico a la marca (Pereira et al., 2021). 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

3.1.1. Tipo de investigación 

El estudio es básica, ya que se realizó el análisis teórico de las 

variables de investigación para poder conocer el instrumento que se 

realizará y lograr los resultados esperados. 

Los estudios de tipo básica se enfocan en el conocimiento 

metodológico con el propósito de lograr que su estudio ayude a la 

sociedad como parte de decisión propia de cada empresa, 

considerando las recomendaciones sustentadas por el investigador 

(Hernández Sampieri y Mendoza, 2018). 

3.1.2. Diseño de investigación 

Se desarrolló con un diseño no experimental porque solo se observará 

las variables sin ser manipuladas, es de corte transversal porque se 

ejecutará solo durante el tiempo que dure el estudio.  

Además, su enfoque metodológico es cuantitativo porque los 

resultados se presentarán ante las autoridades correspondientes 

numéricamente para demostrar mediante un análisis estadístico que 

los resultados son confiables y tiene un alcance descriptivo, 

propositivo porque se analizará cada variable y se presentará una 

propuesta para la problemática (Ñaupas et al., 2014). 

Esquema del diseño de investigación: 

     M:  O-------------------T 

 P 

Dónde: 

M: Muestra 

O: Observación 

T: Teoría 

P: Propuesta 
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3.2. Variables y Operacionalización 

Variable Independiente: Plan de marketing 

Definición conceptual: Documento que analiza la situación en el mercado 

de las empresas, las oportunidades y amenazas en el ámbito externo, los 

objetivos que desea lograr, las estrategias que se plantean y los programas 

de acción. La segmentación es importante para cubrir las necesidades del 

público objetivo (Puello et al., 2019). 

Definición Operacional: El Plan de marketing en una empresa se desarrolla 

para poder ofrecer un servicio de acuerdo a las nuevas tendencias. Su 

análisis es de vital importancia en primer lugar desde el ámbito externo para 

llegar a implementar las estrategias que lograrán el posicionamiento en el 

mercado. 

Indicadores:  

Las dimensiones para la primera variable se enfocan en la descripción de 

la situación actual teniendo como indicadores el análisis externo, el análisis 

interno y la matriz FODA; la segunda dimensión es el análisis de la situación 

teniendo como indicadores el análisis del entorno, el análisis del mercado 

y el análisis de la competencia; la tercera dimensión será los objetivos 

empresariales teniendo como indicadores la fidelización, la segmentación 

y el posicionamiento; la cuarta dimensión es estrategias de marketing con 

los indicadores estrategias corporativas, diferenciación, y ventaja 

competitiva; la quinta dimensión tiene indicadores con relación al producto, 

precio, plaza y publicidad y la última dimensión control se enfoca en los 

indicadores de evaluación y eficiencia. 

Escala de medición: Ordinal tipo Likert. 

Variable Dependiente: Posicionamiento 

Definición conceptual: Situación que ha generado nuevas prácticas 

empresariales, ya que el comportamiento del consumidor se relaciona a los 

avances tecnológicos y la innovación. En este contexto, para la aceptación 

del producto es indispensable adecuarse a las nuevas tendencias evitando 

el desconocimiento del producto en el mercado actual (Cortijo, 2019). 

Definición Operacional: El posicionamiento es un concepto de marketing 

que espera estar en la mente de los consumidores como parte de la primera 
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alternativa de compra, esto solo se logra con la actualización de las 

empresas en relación con las nuevas necesidades de los consumidores. 

Indicadores: 

Las dimensiones de la segunda variable se enfocan en el posicionamiento 

de la marca, teniendo como indicadores la innovación y la difusión; la 

segunda dimensión tiene como indicador el posicionamiento del servicio y 

sus indicadores son el servicio personalizado, servicio distintivo y el servicio 

online y como última dimensión el posicionamiento corporativo con los 

indicadores de accesible y comunicable. 

Escala de medición: Ordinal tipo Likert. 

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

3.3.1. Población 

La investigación tiene un total de población, Según El Instituto 

Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2018) donde se aproxima 

a una estimación hasta el año 2020 de 27, 016.00 habitantes. 

Según Damián et al., (2018), la población es la representación de 

individuos que pueden ser parte de un estudio por tener las mismas 

características y son del mismo destino geográfico. 

Criterio de Inclusión: 

Personas que viven en el distrito de Pomalca, por encontrarse el 

proyecto en el mismo distrito. 

Personas que no cuenten con vivienda propia. 

Criterio de Exclusión: 

Personas que no es parte del distrito de Pomalca y no conocen los 

proyectos de la inmobiliaria. 

Personas que tienen vivienda propia. 

3.3.2. Muestra 

La aplicación de la encuesta solo se dio a una muestra 

correspondiente que son los clientes de la inmobiliaria, personas que 

han adquirido un terreno dentro del proyecto lote propio. El total de 

clientes hasta el mes de julio es de 2, 366.00 personas. 
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La muestra fue calculada mediante la siguiente fórmula: 

n = N *Z2 * S2 

d2 * (N – 1) + Z2 + S2 

Dónde: 

n = Muestra 

N =2, 366.00 clientes 

Z =Nivel de confianza de la encuesta 95 % (1,96) 

p =Probabilidad de éxito 90% 

q =Probabilidad de fracaso 10% 

E =Margen de error estimado 5% 

La muestra es de 131 clientes. 

3.3.3. Muestreo 

El muestreo efectuado fue probabilístico 

Según Arias et al. (2016), la muestra puede ser probabilística o no 

probabilística, siendo indispensable la aplicación de una fórmula para 

encontrar el número de individuos que serán parte del estudio. 

3.3.4. Unidad de análisis 

La unidad de análisis es 131 clientes 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Se aplicó una encuesta a 131 clientes de la empresa. 

El instrumento fue un cuestionario que se desarrolló para cada variable: 

para la variable plan de marketing serán 36 ítems y para la variable 

posicionamiento 21 ítems. 

La validación de los dos cuestionarios fue por juicio de tres expertos 

especialistas en metodología de la investigación y en el tema de 

investigación con el grado de doctor.  

La determinación de la confiabilidad de los instrumentos se dio por medio 

del estadístico Alfa de Cronbach. 
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La encuesta es una técnica que se desarrolla para obtener resultados 

confiables, es muy utilizado por investigadores y se presenta como 

resultados en un análisis numérico con tablas y gráficos (Feria et al., 2020). 

3.5. Procedimientos 

En primero lugar se solicitó de manera formal a la empresa la autorización 

para poder encuestar a los clientes y solicitar información importante para 

el estudio, luego se realizó la validación y confiabilidad del instrumento 

como factor primordial antes de realizar la encuesta, después el trabajo de 

campo se realizó durante 5 días esperando encuestar al total de la muestra. 

Finalmente, los resultados obtenidos fueron pasados por un análisis 

estadístico y evaluados en el sistema Microsoft Excel para presentar los 

resultados de la investigación. 

3.6. Método de análisis de datos 

Para la presentación de resultados se utilizó un análisis descriptivo, el cual 

fue ejecutado mediante el estadístico SPSS V28 y el sistema Microsoft 

Excel. La interpretación se dio por medio de tablas y figuras para obtener 

datos puntuales que responderán los objetivos formulados. 

3.7. Aspectos éticos 

El investigador es una persona que ha realizado un proyecto de tesis 

respetando su ética profesional mediante los siguientes lineamientos: 

Veracidad: Los datos obtenidos son fiables, ya que han sido corroborados 

y aceptados por el estadístico Alfa de Cronbach. 

Credibilidad: Los resultados presentados son verdaderos, porque se ha 

elaborado el trabajo de campo con la muestra correspondiente para obtener 

resultados confiables. 

Confidencialidad: La información que cada cliente proporcione para el 

estudio solo será parte de los resultados. Cada persona responderá de 

manera confidencial. 

Respeto al autor: La investigación ha citado diferentes autores sin realizar 

plagio de la información obtenida. Se ha parafraseado correctamente y se 

ha citado cada autor. 
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IV. RESULTADOS 

 

Objetivo específico 1 

Analizar el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial 

Pomalca S.A.A., Chiclayo. 

 

Figura 1 

Análisis del Posicionamiento 

 

                    

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La Figura 1 presenta el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A., Chiclayo en la mente de los usuarios. Se observa 

que en un 36,6% el posicionamiento es bajo, en 33,6% el posicionamiento es medio 

y en 29,8% el posicionamiento es alto. De los resultados se puede mencionar que 

el posicionamiento es bajo. 
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Figura 2  

Análisis del posicionamiento por dimensiones 

Nota. Se observa, que la dimensión posicionamiento de la marca, obtuvo en su 

valoración como nunca (2,3%), casi nunca (61,8%), a veces (26%), casi siempre 

(9,2%) y siempre (0,8%). Esto significa que la empresa no realiza la construcción 

de nuevas características sobre su servicio según las necesidades del cliente. 

Asimismo, en su mayoría el 61,8%, como casi nunca no identifica los atributos y 

valores que deben de consolidar la marca de la empresa. 

Se observa, que la dimensión posicionamiento del servicio, obtuvo en su valoración 

como nunca (0,8%), casi nunca (69,5%), a veces (23,7%), casi siempre (6,1%) y 

siempre (0%). Los resultados determinan que la empresa no efectúa la base de 

tributos sobre la calidad de servicio que se le debe de brindar al cliente. Asimismo, 

en su mayoría el 69,5% como casi nunca identifica que el servicio no se brinda de 

acuerdo a las nuevas condiciones y cambios del mercado que logre la máxima 

satisfacción. 

Se observa, que la dimensión posicionamiento corporativo, obtuvo en su valoración 

como nunca (3,8%), casi nunca (64,1%), a veces (22,9%), casi siempre (9,2%) y 

siempre (0%). Los resultados demuestran que existe deficiencias en las estrategias 

de gestión para el fortalecimiento del valor estratégico de la marca. Asimismo, en 

su mayoría el 64,1% como casi nunca, no identifica alianzas corporativas que 

enmarquen el trabajo de la empresa para mejorar su identidad. 
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Objetivo específico 2 

Diagnosticar el plan de marketing del Proyecto Inmobiliario - Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo. 

 

 
 Figura 3 

 Diagnóstico del plan de marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Nota. La Figura 3 presenta el diagnóstico del actual plan de marketing del Proyecto 

Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A. Se observa que en un 34,4% 

es desfavorable, en 36,6% es regular y en 29% es favorable. De los resultados se 

puede mencionar que el diagnostico del plan de marketing es regular. 
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Figura 4  

Diagnóstico del plan de marketing por dimensiones 

 

 

Nota. Se observa que la dimensión situación actual, obtuvo en su valoración como 

nunca (0%), casi nunca (21,4%), a veces (72,5%), casi siempre (6,1%) y siempre 

(0%). Los resultados señalan que en la fase analítica falta constituir el punto de 

partida para la ejecución de un buen plan de marketing.  

Se observa que la dimensión análisis de la situación, obtuvo en su valoración como 

nunca (0%), casi nunca (6,1%), a veces (80,2%), casi siempre (13,7%) y siempre 

(0%). Los resultados señalan que no se realiza una buena gestión del análisis 

interno y externo en el plan de marketing 

Se observa que la dimensión objetivos empresariales, obtuvo en su valoración 

como nunca (5,3%), casi nunca (71%), a veces (19,8%), casi siempre (3,8%) y 

siempre (0%). Los resultados determinan que los objetivos empresariales no se 

encuentran bien formulados para saber hacia donde quiere llevar la empresa. 

Se observa que la dimensión estrategias de marketing, obtuvo en su valoración 

como nunca (1,5%), casi nunca (71%), a veces (23,7%), casi siempre (3,8%) y 

siempre (0%). Los resultados determinan que no se han implementado las 

estrategias de marketing que se requieren para lograr los objetivos empresariales. 

Se observa que la dimensión marketing mix, obtuvo en su valoración como nunca 

(1%), casi nunca (63%), a veces (31%), casi siempre (6%) y siempre (0%). Los 

resultados determinan que no se encuentran bien definidas las acciones que se 

realizarán en el servicio, precio, plaza y promoción. 
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Se observa que en la dimensión control, obtuvo en su valoración como nunca (5%), 

casi nunca (73%), a veces (21%), casi siempre (2%) y siempre (0%). El resultado 

señala que al no tener bien definido el plan de marketing no se puede supervisar la 

implementación del mismo. 
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V.- DISCUSIÓN 

Para poder analizar el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario-Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo, se ejecutó un cuestionario que fue 

estructurado en beneficio del estudio. Es así como Según la tabla 1 en la dimensión 

del posicionamiento de marca, en un nivel alto casi nunca identifica los atributos y 

valores que debe de consolidar la marca de la empresa. El resultado permite afirmar 

que por el afán de vender la empresa no ha difundido suficientemente su marca 

para que los usuarios lo ubiquen en su mente, existe falta de claridad y poco 

esfuerzo por realizar promociones que generen impacto en la población.  

Cabe señalar que la ubicación de una marca en la mente de los 

consumidores depende de conjunto de atributos que se ofrece al momento de 

atender a los clientes o posibles clientes, porque se compara con el servicio ofrecido 

por empresas del mismo rubro. Por eso es muy importante que el Proyecto 

Inmobiliario-Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A implemente estrategias de 

diferenciación para posicionar su marca y mostrar cualidades relevantes en el 

mercado competitivo del rubro inmobiliario. 

Dichos resultados se relacionan con los presentados por Heredia (2021), 

porque señala que, para poder ser identificados con la marca, posicionarla e 

incrementar la cuota de clientes, se necesita una experiencia positiva por medio de 

estrategias online que implementó y para tener mayor interacción con sus clientes 

trabajó con las herramientas de posicionamiento SEO (Search Engine 

Optimization), redes sociales, mailing y sitios web. 

Por otro lado, en la tabla 1 la dimensión del posicionamiento del servicio, la 

mayoría casi nunca ha obtenido una máxima satisfacción en relación con la calidad 

de servicio ofrecido. Este resultado refleja que el personal encargado de la atención 

al cliente no cuenta con la capacitación suficiente para cumplir y exceder las 

expectativas del cliente. Cuando hablamos de un servicio dirigido a la compra y 

venta de terrenos o casas, se debe de seguir un protocolo de estrategias que 

garanticen una oportunidad para el cliente y que sienta que la compra es para 

beneficio para toda la familia y para un futuro acogedor. De acuerdo con Luna y 

Méndez (2020), en un nivel alto el posicionamiento del servicio era bajo porque la 

mayoría no conocía la empresa y confundía la inmobiliaria con una ferretería. La 



22 
 

investigación ayudó a que la inmobiliaria considere de suma importancia un plan de 

acción que mejore muchos aspectos de la empresa, ya que hasta el logo no les 

parecía atractivo a los clientes por compararla con una pintura, además, en su 

mayoría los participantes señalaron que la búsqueda de propiedades lo realizaban 

por redes sociales, páginas en internet y no de manera presencial. 

Por otra parte, con respecto al posicionamiento corporativo Según la tabla 1 

la mayoría casi nunca ha identificado alianzas corporativas que enmarquen el 

trabajo de la empresa para mejorar su identidad. Estos resultados señalan que en 

este mercado cada vez más difícil y cambiante, la empresa no ha potenciado los 

atributos que son relevantes para el público, teniendo la capacidad de ubicación, 

área, precio y accesibilidad para poder ofrecer un excelente servicio.  

Al respecto, el posicionamiento corporativo busca transmitir la identidad de 

la marca a sus consumidores y se debe de enfocar en la importancia de trabajar en 

conjunto con el entorno social y el público potencial para poder diferenciarse de la 

competencia. El proceso del posicionamiento corporativo de la marca se logra por 

medio de canales potenciales como la comunicación en redes sociales, la página 

web, el diseño del servicio y los diferentes canales de distribución.  

Los resultados guardan cierta similitud con Cruz (2020), porque la 

inmobiliaria en estudio no ha logrado posicionarse en el mercado por ser nuevos y 

no contar con el talento suficiente que contribuya a la realización de estrategias que 

ayuden a mejorar el posicionamiento. Se puede identificar que un mínimo 

porcentaje de usuarios conoce la inmobiliaria Edifika, pero dicha empresa cuenta 

con una cartera de propiedades en estreno y en segundo uso, así como también 

terrenos y departamentos atractivos y de bajo costo para el cliente. Estos resultados 

señalan que el posicionamiento corporativo que actualmente tiene la empresa no 

es por falta de atributos, sino por falta de estrategias para hacer conocida la marca. 

Según la tabla 2, en la investigación, se logró identificar que el Proyecto 

Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A., Chiclayo, se encuentra en 

posicionamiento bajo. Estos resultados son desfavorables para la empresa porque 

la percepción de los usuarios no es buena y no se está generando lealtad sobre el 

servicio por no trabajar en un valor añadido que los diferencie de la competencia, 

no se está respondiendo a las necesidades actuales y no se está buscando 

alternativas para el rendimiento de la empresa en el mercado inmobiliario. 
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Los resultados concuerdan con Flores (2021), porque en un nivel medio el 

establecimiento virtual en estudio no alcanzó el posicionamiento en el mercado 

local. Esto por la falta de herramientas para lograr su crecimiento y el 

desconocimiento de un plan de marketing digital que ayude a lograr una mejor 

ubicación en la mente de los consumidores. Además, Soto (2020), también 

considera que el diseño de un marketing directo, las redes sociales, las relaciones 

personalizadas y un plan CRM ayudará a incrementar el bajo posicionamiento que 

tiene la empresa P&G Servim. Y que la propuesta de un marketing relacional 

basada en diferentes estrategias y la relación directa por correo empresarial, ventas 

por email mejorará los índices de fidelización que apoyarán la garantía del servicio. 

Por otro lado, para poder Diagnosticar el plan de marketing del Proyecto 

Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo, se ejecutó un 

cuestionario que fue estructurado en beneficio del estudio. Es así como Según la 

tabla 3 en la dimensión situación actual, la mayoría señala que a veces esta fase 

inicial es trabajada por la empresa. Estos resultados son muy relevantes porque el 

punto de partida para la ejecución de un plan de marketing es conocer el contexto 

en el que se encuentra la empresa para poder identificar aquellas debilidades y 

poder convertirlas en fortalezas. Además, en un porcentaje alto a veces se realiza 

el análisis interno y externo, que significa la pieza clave para conocer cuáles son 

los factores que debe de tener en cuenta la empresa como parte de la realidad 

política, económica, social, tecnológica y ambiental que pueden generar cambios 

en beneficio o pérdida de la organización, es así como también los factores internos 

como la matriz FODA y el Análisis de Porter en la empresa son herramientas claves 

para identificar el trabajo actual de la empresa y ser evaluada como deficiente o 

favorable. De esta manera se coincide con Alcaide (2013), que en su libro 

“Comunicación y Marketing” señala que la fase analítica está constituida para 

conocer el punto de partida del plan de marketing y la situación real en la que se 

encuentra la empresa. 

Ahora bien, referente a la dimensión objetivos empresariales, la mayoría de 

clientes señalan que casi nunca se encuentran bien formulados y desconocen hacia 

donde quiere llegar la empresa. Estos resultados demuestran que no se tiene bien 

definida la meta empresarial y no se tiene apreciación sobre el panorama real, que 

en el sector de ventas tener bien formulados los objetivos empresariales ayuda a 
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tener un horizonte a donde apuntar, gestiona el desempeño del equipo con los 

objetivos trazados y calcula el presupuesto en las diferentes áreas como 

administración, ventas, operaciones, mercadotecnia y logística. Además, la 

empresa en un nivel alto casi nunca ha implementado estrategias de marketing al 

no tener bien formulados los objetivos empresariales. 

Cabe señalar que las estrategias de marketing contribuyen a la continuidad 

de las empresas en el mercado, porque en su mayoría por no implementarlas de 

acuerdo a las necesidades actuales, mueren el primer año. En este contexto 

coincidimos con la teoría de Kotler y Keller (2012), que caracteriza el plan de 

marketing como dinámico porque incluye una serie de relaciones y suele ser 

integrado en toda la organización. 

El marketing mix en el Proyecto Inmobiliario-Empresa Agroindustrial 

Pomalca S.A.A, Chiclayo, en un nivel alto casi nunca es definido en acciones que 

se deben de ver en el servicio, precio, plaza y promoción. Estos resultados son 

identificados claramente porque al no tener estrategias bien implementadas en la 

empresa tampoco serán reflejadas en el marketing mix. Ahora, para tomar las 

mejores decisiones en el mercado e influir en los consumidores, esta herramienta 

ayuda a alcanzar los objetivos; analizar el servicio es lograr una experiencia única 

en el consumidor, el precio es un factor que influirá en la decisión de compra del 

consumidor al poder ver los atributos que merece el costo actual, la plaza es la 

localización que más le conviene al consumidor y si cumple con todos los atributos 

geográficos que busca y la publicidad y promoción es lograr que por medio de 

muchas herramientas el servicio que ofrece la inmobiliaria sea reconocida. La 

Teoría de Esekong (2021), hace frente que hoy en día el marketing mix está 

enfocado en la tecnología por medio de la publicidad en redes sociales, página web 

y plataformas en línea, atrayendo nuevos clientes a nivel local y global. 

En relación al marketing mix Surichaqui (2020), señala en sus resultados que 

existe una diferencia alta cuando se implementa una herramienta tan significativa 

como la implementación de un plan de marketing estratégico para posicionar la 

marca. Estos resultados guardan similitud con la investigación porque en base a la 

identificación de una herramienta que es manejada deficientemente, se desarrolló 

una propuesta de marketing mix basado en una plataforma call center, un sistema 
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de gestión en redes sociales y una plataforma que ayude a mejorar la marca y la 

resolución de dudas en los clientes. 

Asimismo, Aquino (2019), señala que para mejorar el posicionamiento se 

necesita de un equipo altamente capacitado para implementar un marketing mix 

digital y mejorar la atención de los clientes con mayor interacción por redes sociales 

y mejores campañas publicitarias. Su modelo utilizado estuvo basado en SOSTAC 

en donde establecerá algunas de las dimensiones analizadas en la presente 

investigación como el análisis de la situación, los objetivos propuestos, la 

implementación de estrategias, las acciones y los resultados. Al respecto, López y 

Pérez (2021), en sus resultados también trabajaron con el análisis de la matriz 

FODA para determinar estrategias que sean enfocadas en un mejor contenido por 

Facebook, WhatsApp, Instagram y sitios web. 

Por último, en la dimensión control del Proyecto Inmobiliario-Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo, en su mayoría casi nunca realiza la 

supervisión correcta respecto al marketing mix porque este aún no es 

implementado correctamente. Este hallazgo confirma que el trabajo de un plan de 

marketing comienza con el análisis de la situación actual y con ello secuencialmente 

el debido seguimiento a las fases correspondientes, como lo señala Alcaide (2013) 

en donde la fase operativa está constituida por la implementación del marketing mix 

y el control para poner en práctica la propuesta señalada. 

En la tabla 4 los resultados sobre el diagnóstico del actual plan de marketing 

ejecutado por el Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A. 

revelan que es regular. Estos resultados demuestran la falta de práctica sobre el 

manejo de esta herramienta que debe ser parte de las acciones de dirección junto 

al personal de mercadotecnia para poder impulsar al crecimiento de ventas y al 

posicionamiento de la marca. 

Por su parte, Anicete (2020), en sus resultados concuerdan que el mejor 

posicionamiento se logra con la publicidad y que las estrategias de mercadeo en la 

organización deben de basarse en contenido en medios electrónicos formales. 

También Núñez y Terrones (2021), destacan que la satisfacción de los clientes se 

logra con el posicionamiento de marca mediante el diseño de un plan de marketing 

que haga frente a la competencia para lograr ser más competitivos.  
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La implementación de un plan de marketing para mejorar el posicionamiento 

del Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo. Se 

realizará con el propósito de obtener buenos resultados que contribuyan a darle un 

mejor valor al servicio y a su imagen corporativa. 

Por último, se validó la propuesta del diseño del plan de marketing por juicio 

de expertos quienes realizaron una revisión sistematizada del plan de acción para 

dar pase al desarrollo de la misma con autorización y previo análisis de los 

representantes del Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, 

Chiclayo. 
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VI.- CONCLUSIONES 

 

   
 

1. El análisis del posicionamiento del Proyecto Inmobiliario-Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A en Chiclayo es bajo, según el 36,6% de las 

respuestas obtenidas de los clientes potenciales. Por otro lado, en el análisis 

del posicionamiento de la marca el 61,8% señala casi nunca haber 

escuchado sobre la existencia de la empresa ni identificar sus atributos, en 

el posicionamiento del servicio el 69,5% señala casi nunca haber percibido 

un nivel de satisfacción alto en el servicio y en el posicionamiento corporativo 

el 64,1% señala casi nunca haber percibido la mejora en la identidad de la 

empresa. 

 

2. El diagnóstico del plan de marketing del Proyecto Inmobiliario-Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A en Chiclayo es regular según el 36,6% de las 

respuestas obtenidas de los clientes potenciales. Por otro lado, las 

dimensiones menos favorables se encuentran en la fase estratégica y 

operativa con los objetivos empresariales, las estrategias de marketing, el 

marketing mix y el control. 

 

3. Se diseñó un plan de marketing para el Proyecto Inmobiliario-Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A en Chiclayo, enfocado en la fase analítica, 

fase estratégica y fase operativa que permitirá incrementar el 

posicionamiento de la empresa en el mercado inmobiliario.  

 

4. Después del diseño de la propuesta se validó por juicio de expertos, 

obteniendo que el procedimiento a seguir es viable y garantiza el logro de 

los objetivos propuestos. 
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VII.- RECOMENDACIONES 

1. Al Gerente General del Proyecto Inmobiliario-Empresa Agroindustrial

Pomalca S.A.A, Chiclayo, implementar un departamento de Proyectos

Inmobiliarios con una jefatura de marketing para que desarrolle propuestas

innovadoras en mejora del posicionamiento de la marca, del servicio y de la

corporación.

2. Al Gerente General del Proyecto Inmobiliario-Empresa Agroindustrial

Pomalca S.A.A, Chiclayo, tener en cuenta la propuesta presentada para

posterior a un análisis de directorio sea implementada en la empresa y se

puede incrementar el nivel de posicionamiento del Proyecto Inmobiliario-

Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo.

3. A la comunidad científica, desarrollar estudios que beneficien a la sociedad

con aportes estratégicos en el diseño de planes de marketing para ofrecer

información importante que deben de tener en cuenta los empresarios en la

actualidad.

4. A la comunidad científica, ejecutar propuestas en beneficio de las empresas,

pero con el aporte empresarial y validez de expertos en el rubro, para

garantizar el éxito en la aplicación de la misma.
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VIII.- PROPUESTA 

 

Título de la propuesta: Plan de marketing para el posicionamiento del 

Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo. 

Fundamentación de la propuesta: Los resultados de la presente 

investigación han obtenido información relevante de las respuestas de los clientes 

de la empresa para poder Diseñar un plan de marketing que mejore el 

posicionamiento en el Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca 

S.A.A, Chiclayo. 

Actualmente, la Inmobiliaria cuenta con estrategias de marketing deficientes 

que no contribuyen a la búsqueda de clientes potenciales para el crecimiento en el 

mercado competitivo. Pero la problemática comienza desde la falta de decisiones 

para poder tener un área específica que se dedique al estudio de mercado y 

atracción de clientes. Por lo expuesto, se presenta la puesta en marcha del diseño 

de un plan de marketing para incrementar el posicionamiento en el Proyecto 

Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo. 

Para la elaboración del Plan de marketing se ha considerado los 

lineamientos de Alcaide (2013) que señala en su libro “Comunicación y marketing” 

que el desarrollo de un plan de marketing se establece en tres fases, teniendo en 

cuenta el análisis de lo siguiente: 

Fase Analítica 

• Generalidades de la empresa 

• Análisis PESTE 

• Análisis PORTER 

• Análisis FODA 

• Análisis de la competencia 

Fase Estratégica 

• Objetivos empresariales 

• Estrategias de marketing 

Fase Operativa 

• Marketing mix 

• Control 
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Tabla 1 

Plan de acción 

OBJETIVO ACTIVIDADES RESPONSABLE PERÍODO PRESUPUESTO 

Incrementar las ventas 
en un 50% para el año 

2023 

Estrategias de convenios con entidades 
financieras     
Contratación de una agencia de marketing 

Directorio 1 mes S/ 100.00 

Incrementar la imagen 
de la marca en un 40% 

para el año 2023 

Rediseño de la imagen de la marca (logo)    
Rediseño de página web     
Mejor contenido en redes sociales     
Material Publicitario     

Agencia de 
marketing 

3 meses S/ 3,000.00 

Incrementar el 
posicionamiento de la 
marca en 35% para el 

año 2023 

Diseñar los atributos de la empresa y 
mostrarlos en la página web    
Participación en ferias     
Elaborar videos publicitarios para ser 
mostrados en la página 

Agencia de 
marketing 

3 meses S/ 3,000.00 

Captar nuevos clientes 
en un 60% para el año 

2023 

Estrategias de precios   
Atención personalizada  
Atención Pos venta 

Agencia de 
marketing 

1 mes S/ 200.00 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de Consistencia 

Plan de marketing para el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo 

FORMULACIÓN DEL PROBLEMA OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN HIPÓTESIS VARIABLES 
POBLACIÓN Y 

MUESTRA 

 
ENFOQUE / NIVEL 

(ALCANCE) / DISEÑO  

TÉCNICA / 
INSTRUMENTO 

Problema principal: Objetivo principal: Hipótesis principal: 

V.I.: 
 

 Plan de 
marketing 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

POBLACIÓN: 
 
 

2, 366.00 clientes 
 
 

MUESTRA: 
 

131 clientes 
 
 

MUESTREO: 
 

Probabilístico 

 
 
 
Tipo de investigación: 
 
 
 
Básica 
 
 
Diseño de 
investigación: 
 
 
Diseño no experimental 
 
 
Nivel de Investigación: 
 
 
Descriptivo propositivo 
 
 
Enfoque metodológico: 
 
 
Cuantitativo 

 
 
 
Técnica: 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
Instrumento: 
 
Cuestionario 
 
 
 
 
 
Métodos de 
Investigación:            
  
Juicio de expertos 
 
 
Sistema SPSS V28 
  
Programa Microsoft 
Excel 

¿De qué manera el diseño de un plan de 
marketing mejoraría el posicionamiento 
del Proyecto Inmobiliario-Empresa 
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo? 

Diseñar un plan de marketing para mejorar 
el posicionamiento del Proyecto 
Inmobiliario - Empresa Agroindustrial 
Pomalca S.A.A, Chiclayo. 

 
El diseño de un plan de marketing 
mejorará el posicionamiento del 
Proyecto Inmobiliario - Empresa 
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo. 

 
Problemas específicos: 
 

 
¿Cuál es el posicionamiento del Proyecto 
Inmobiliario - Empresa Agroindustrial 
Pomalca S.A.A, Chiclayo.? 
 
 
¿Cuál es el plan de marketing del 
Proyecto Inmobiliario - Empresa 
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo.? 
 
 
¿Cómo diseñar un plan de marketing en 
el Proyecto Inmobiliario-Empresa 
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo’ 

 

¿Cómo evaluar por juicio de expertos la 
propuesta de un plan de marketing en el 
Proyecto Inmobiliario-Empresa 
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo. 
 
  
  

 
Objetivos específicos: 
 

 
Analizar el posicionamiento del Proyecto 
Inmobiliario - Empresa Agroindustrial 
Pomalca S.A.A, Chiclayo. 
 
 
Diagnosticar el plan de marketing del 
Proyecto Inmobiliario - Empresa 
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo. 
 
 
Diseñar un plan de marketing en el 
Proyecto Inmobiliario - Empresa 
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo. 
 
 
Evaluar por juicio de expertos la propuesta 
de un plan de marketing en el Proyecto 
Inmobiliario - Empresa Agroindustrial 
Pomalca S.A.A, Chiclayo. 

 
Hipótesis específicas: 
 

 
El posicionamiento en el Proyecto 
Inmobiliario-Empresa Agroindustrial 
Pomalca S.A.A, Chiclayo, es bajo. 
 
 
El plan de marketing en el Proyecto 
Inmobiliario-Empresa Agroindustrial 
Pomalca S.A.A, Chiclayo, es 
desfavorable. 
 
El diseño de un plan de marketing en el 
Proyecto Inmobiliario-Empresa 
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo, 
se realizará identificando el 
posicionamiento. 
 
La evaluación por juicio de expertos 
para la propuesta de un plan de 
marketing en el Proyecto Inmobiliario-
Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, 
Chiclayo será con especialistas en el 
tema de investigación. 
 
 

 

V.D.: 
 

Posicionamiento 
 
  

 



Anexo 2: Matriz de Operacionalización de variables 

VARIABLE DE ESTUDIO 
DEFINICIÓN CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ESCALA 

Variable Independiente 

Plan de marketing 

El desarrollo de un plan de marketing 

contribuye significativamente al 

crecimiento de las ventas y a poder tener 

mayor participación en el mercado 

interno y externo como parte de la 

competitividad. En base al crecimiento 

en los mercados internacionales ofrece 

el acceso a diferentes mercados 

globales (Rezaeinejad, 2021). 

El plan de marketing actúa como 

una herramienta estratégica que 

permite conocer la situación actual 

de las empresas para poder 

determinar el análisis del entorno, 

del mercado y de la competencia, 

poder formular los objetivos 

empresariales adecuadamente, 

formular estrategias que 

permitirán ser diferentes a la 

competencia por medio del 

marketing mix y finalmente, 

evaluar y medir la eficiencia del 

diseño de un plan de marketing. 

Situación actual 

Análisis de la situación 

Objetivos 

empresariales 

Estrategias de 

marketing 

Marketing mix 

Control 

Análisis externo 

Análisis interno 

Matriz FODA 

Análisis del entorno 

Análisis del mercado 

Análisis de la competencia 

Fidelización 

Segmentación 

Posicionamiento 

Estrategias corporativas 

Diferenciación 

Ventaja competitiva 

Producto 

Precio 

Plaza 

Publicidad 

Evaluación  

Eficiencia 

Ordinal 

Tipo Likert 

1= Nunca 

2=Casi nunca 

3= A veces 

4=Casi siempre 

5=Siempre 



VARIABLE DE ESTUDIO DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA 

Variable 

Dependiente 

Posicionamiento 

El nuevo mundo del marketing 

5.0 utiliza principios creativos 

que ayudan a posicionar la 

marca en el mercado, logrando 

mediante un proceso creativo el 

impacto en futuras prácticas de 

gestión que ayudan a 

mantenerse en la mente de los 

consumidores (Yagnik et al., 

2020). 

En la actualidad el 

posicionamiento en el 

mercado se logra mediante 

un enfoque creativo y 

adaptándose a las nuevas 

tendencias y requerimientos 

de los clientes. El 

posicionamiento permite 

mejorar la marca y el 

servicio y ser parte de un 

sistema corporativo 

accesible y comunicable. 

Posicionamiento de la 

marca 

Posicionamiento del 

servicio 

Posicionamiento 

corporativo 

Innovación 

Difusión 

Servicio personalizado 

Servicio distintivo 

Servicio online 

Accesible 

Comunicable 

Ordinal 

Tipo Likert 

1= Nunca 

2=Casi nunca 

3= A veces 

4=Casi siempre 

5=Siempre 



 
 

Anexo 3: Instrumentos de recolección de datos 

 

 
 

Plan de marketing para el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - 

Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo 

 

Objetivo: Medir la variable independiente Plan de marketing 

Indicaciones: Lea atentamente el siguiente cuestionario y marca con una “X” 

según la escala de valoración presentada. Su respuesta permitirá medir la variable 

independiente Plan de marketing 

Su respuesta se valora según la siguiente escala: 

 

ÍTEMS 
VALORACIÓN 

5 4 3 2 1 

DIMENSIÓN 1: SITUACIÓN ACTUAL 

1. Considera que la situación actual de la pandemia limita la compra de un 

terreno 
     

2. Considera que el Proyecto Inmobiliario oferta su servicio mucho menos 

que la competencia 
     

3. La ubicación de los terrenos del Proyecto Inmobiliario es de su agrado      

4. La cantidad de metros cuadrados por terreno del Proyecto Inmobiliario 

cumple sus expectativas 
     

5. Considera que el Proyecto Inmobiliario tiene más debilidades que 

fortalezas 
     

6. Considera que el Proyecto Inmobiliario tiene oportunidades en el 

mercado por la ubicación de sus terrenos 
     

DIMENSIÓN 2: ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 

 

  

  

  

  

5 4 3 2 1 

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca 



 
 

7. Consideras que el factor económico de nuestro país influye en la venta 

de terrenos del Proyecto Inmobiliario 
     

8. Consideras que el avance tecnológico y la digitalización influye en la 

venta de terrenos del Proyecto Inmobiliario 
     

9. Consideras que el Proyecto Inmobiliario es confiable en el mercado       

10. Considera que el precio del dólar en el mercado influye en la venta de 

terrenos del Proyecto Inmobiliario 
     

11. Considera que el Proyecto Inmobiliario ofrece gran competencia frente a 

la competencia de Inmobiliarias ya posicionadas 
     

12. Considera que los competidores potenciales en el mercado influyen en la 

venta de lotes del Proyecto Inmobiliario 
     

DIMENSIÓN 3: OBJETIVOS EMPRESARIALES 

13. Recomendaría los terrenos en venta del Proyecto Inmobiliario      

14. Considera que la empresa cumple con una adecuada atención para tener 

clientes fieles 
     

15. El Proyecto Inmobiliario ofrece diferentes alternativas según cada 

segmentación de mercado 
     

16. El Proyecto Inmobiliario realiza una investigación adecuada para 

segmentar los mercados 
     

17. Considera que los servicios ofrecidos por el Proyecto Inmobiliario se 

posicionan en la mente de los consumidores 
     

18. Si alguien le pregunta por el Proyecto Inmobiliario Empresa Agroindustrial 

Pomalca S.A.A lo recuerda fácilmente 
     

DIMENSIÓN 4: ESTRATEGIAS DE MARKETING 

19. Cree que el Proyecto Inmobiliario tiene la capacidad de implementar 

estrategias corporativas para lograr el incremento de ingresos 
     

20. Considera que el Proyecto Inmobiliario planifica un conjunto de acciones 

en beneficio del cliente 
     

21. Considera que el Proyecto Inmobiliario cuente con un plan de marketing 

que se diferencie de la competencia 
     

22. Los servicios ofrecidos por el Proyecto Inmobiliario se enfocan a ofrecer 

servicios según las nuevas tendencias y requerimientos de los clientes 
     



23. Considera que el Proyecto Inmobiliario tenga la capacidad de brindar

nuevos servicios

24. El Proyecto Inmobiliario otorga un valor agregado a sus servicios

DIMENSIÓN 5: MARKETING MIX 

25. Considera que el Proyecto Inmobiliario presenta adecuadamente su

servicio

26. El servicio ofrecido por el Proyecto Inmobiliario es totalmente completo

27. Considera adecuado las estrategias de precios implementadas por el

Proyecto Inmobiliario

28. Considera que los precios ofrecidos por el Proyecto Inmobiliario se

adecúan a los nuevos requerimientos

29. Considera que los lugares de atención del Proyecto Inmobiliario son

accesibles

30. El Proyecto Inmobiliario tiene una plaza virtual de atención al cliente

31. Considera adecuados los medios de comunicación que utiliza el Proyecto

Inmobiliario para dar a conocer sus servicios

32. El proyecto Inmobiliario utiliza las redes sociales para dar a conocer sus

servicios

DIMENSIÓN 6: CONTROL 

33. Considera que el Proyecto Inmobiliario realiza un buen control en base a

la entrega de sus terrenos

34. El Proyecto Inmobiliaria realiza un adecuado control sobre la base de

datos de clientes satisfaciendo todas sus necesidades

35. Considera eficiente el servicio brindado por el Proyecto Inmobiliario

36. El servicio ofrecido por el Proyecto Inmobiliario cumple todas sus

expectativas



 
 

 
 

Plan de marketing para el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - 

Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo 

 

Objetivo: Medir la variable dependiente Posicionamiento 

Indicaciones: Lea atentamente el siguiente cuestionario y marca con una “X” 

según la escala de valoración presentada. Su respuesta permitirá medir la variable 

dependiente Posicionamiento 

Su respuesta se valora según la siguiente escala: 

 

ÍTEMS 
VALORACIÓN 

5 4 3 2 1 

DIMENSIÓN 1: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 

1. Reconoce que el Proyecto Inmobiliaria presenta sus servicios de forma 

innovadora 
     

2. La calidad de servicio ofrecido por el Proyecto Inmobiliario cumple sus 

expectativas innovadoras 
     

3. Reconoce que las cualidades del servicio brindado contienen presencia en 

el ámbito innovador 
     

4. Conoce alguna red social donde el Proyecto Inmobiliario difunde sus 

servicios 
     

5. El Proyecto Inmobiliario difunde su servicio por medio de las diferentes redes 

sociales 
     

6. Conoce alguna página web donde el Proyecto Inmobiliario difunde contenido 

de su servicio 
     

DIMENSIÓN 2: POSICIONAMIENTO DEL SERVICIO 

5 4 3 2 1 

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca 



 
 

7. El servicio esperado por el cliente es personalizado      

8. Reconoce que el servicio brindado por el Proyecto Inmobiliario es lo 

esperado por el consumidor 
     

9. Sabe la importancia de brindar un servicio personalizado      

10. Reconoce que el servicio brindado por el Proyecto Inmobiliario es distinto a 

la competencia 
     

11. El servicio brindado por el Proyecto Inmobiliario es distinto en relación a sus 

expectativas esperadas 
     

12. Reconoce que las cualidades del servicio brindado por el Proyecto 

Inmobiliario son distintas en el mercado 
     

13. Reconoce que el servicio online brindado por el Proyecto Inmobiliario es 

rápido y oportuno 
     

14. Reconoce que el contenido del servicio online cumple con los requerimientos 

de los clientes 
     

15. Se encuentra informado de los servicios que ofrece el Proyecto Inmobiliario      

DIMENSIÓN 3: POSICIONAMIENTO CORPORATIVO 

16. La atención brindada por el Proyecto Inmobiliario es accesible      

17. Es fácil encontrar el Proyecto Inmobiliario por las redes sociales      

18. El lugar de atención del Proyecto Inmobiliario es accesible      

19. El personal de atención mantiene una comunicación corporativa eficiente      

20. El personal de atención mantiene una comunicación corporativa acertada      

21. El personal de atención corporativo le transmite confianza      

 

 

 



Anexo 4: Fichas de validación de expertos 

ESCUELA DE POSGRADO 

PROGRAMA ACADÉMICO DE MAESTRÍA EN  

ADMINISTRACIÓN DE NEGOCIOS – MBA  

Validación de Escala valorativa para evaluar el instrumento 

Chiclayo,15 de junio del 2022 

Señor (a)  

Dr. Mirko Merino Núñez 

Ciudad. -  

De mi consideración: 

Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo 

siguiente: 

El suscrito está en la etapa del diseño del Proyecto de Investigación para el 

posterior desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de Maestro en 

Administración de Negocios-MBA. 

Como parte del proceso de elaboración del proyecto se ha elaborado un 

instrumento de recolección de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es 

necesario validar el contenido de dicho instrumento; por lo que reconociendo su 

formación y experiencia en el campo profesional y de la investigación recurro a 

Usted para en su condición de EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez 

del instrumento. 

Para efectos de su análisis adjunto a usted los siguientes documentos: 

Ficha técnica instrumental.  

Instrumento de recolección de datos 

Matriz de consistencia 

Cuadro de operacionalización de variables  

Ficha de evaluación de validación por juicios de expertos 

Informe de validación del instrumento 

Sin otro particular quedo de usted. 

Atentamente, 

  Cristian Oswaldo Delgado Barturen 



FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

Título de la investigación: 
Plan de marketing para el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - 

Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Mirko Merino Núñez 

El instrumento de medición pertenece a la variable: Plan de marketing 

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las 

columnas de SÍ o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de 

mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio. 

Ítems Preguntas 
Aprecia 

Observaciones 
SÍ NO 

1 
El instrumento de medición presenta el diseño 

adecuado 
X 

2 
El instrumento de recolección de datos tiene relación 

con el título de la investigación 
X 

3 
En el instrumento de recolección de datos se 

mencionan las variables de investigación 
X 

4 
El instrumento de recolección de datos facilitará el 

logro de los objetivos de la investigación 
X 

5 
El instrumento de recolección de datos se relaciona 

con las variables de estudio 
X 

6 
La redacción de las preguntas tiene un sentido 

coherente y no están sesgadas 
X 

7 

Cada una de las preguntas del instrumento de 

medición se relaciona con cada uno de los elementos 

de los indicadores 

X 

8 
El diseño del instrumento de medición facilitará el 

análisis y procesamiento de datos 
X 

10 
El instrumento de medición será accesible a la 

población sujeto de estudio 
X 

11 

El instrumento de medición es claro, preciso y 

sencillo de responder para, de esta manera, obtener 

los datos requeridos 

X 

Sugerencias: 

Firma del experto: 



FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

Título de la investigación: 
Plan de marketing para el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - 

Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Mirko Merino Núñez 

El instrumento de medición pertenece a la variable: Posicionamiento 

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las 

columnas de SÍ o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de 

mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio. 

Ítems Preguntas 
Aprecia 

Observaciones 
SÍ NO 

1 
El instrumento de medición presenta el diseño 

adecuado 
X 

2 
El instrumento de recolección de datos tiene relación 

con el título de la investigación 
X 

3 
En el instrumento de recolección de datos se 

mencionan las variables de investigación 
X 

4 
El instrumento de recolección de datos facilitará el 

logro de los objetivos de la investigación 
X 

5 
El instrumento de recolección de datos se relaciona 

con las variables de estudio 
X 

6 
La redacción de las preguntas tiene un sentido 

coherente y no están sesgadas 
X 

7 

Cada una de las preguntas del instrumento de 

medición se relaciona con cada uno de los elementos 

de los indicadores 

X 

8 
El diseño del instrumento de medición facilitará el 

análisis y procesamiento de datos 
X 

10 
El instrumento de medición será accesible a la 

población sujeto de estudio 
X 

11 

El instrumento de medición es claro, preciso y 

sencillo de responder para, de esta manera, obtener 

los datos requeridos 

X 

Sugerencias: 

Firma del experto: 



INFORME DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: 

Plan de marketing para el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: 

Cuestionario de la variable Plan de marketing 

Cuestionario de la variable Posicionamiento 

TESISTA: 

   Cristian Oswaldo Delgado Barturen 

DECISIÓN: 

Después de haber revisado los instrumentos de recolección de datos, procedió 

a validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, 

permitirá recoger información concreta y real de las variables en estudio, 

coligiendo su pertinencia y utilidad. 

OBSERVACIONES:    Apto para su aplicación 

APROBADO: SI  NO 

Chiclayo 15 de junio del 2022 

Grado y Nombre del Experto: Dr. Mirko Merino Núñez 

_____________________ 

Firma/DNI: 16716799 /Colegiatura # 16064 

EXPERTO 

X 



 
 

CONSTANCIA DE SUNEDU 

 

 
 



ESCUELA DE POSGRADO  

PROGRAMA ACADÉMICO DE MAESTRÍA EN  

ADMINISTRACIÓN DE NEGOCIOS – MBA  

Validación de Escala valorativa para evaluar el instrumento 

Chiclayo,15 de junio del 2022 

Señor (a)  

Dr. José William Córdova Chirinos 

Ciudad. -  

De mi consideración: 

Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo 

siguiente: 

El suscrito está en la etapa del diseño del Proyecto de Investigación para el 

posterior desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de Maestro en 

Administración de Negocios-MBA. 

Como parte del proceso de elaboración del proyecto se ha elaborado un 

instrumento de recolección de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es 

necesario validar el contenido de dicho instrumento; por lo que reconociendo su 

formación y experiencia en el campo profesional y de la investigación recurro a 

Usted para en su condición de EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez 

del instrumento. 

Para efectos de su análisis adjunto a usted los siguientes documentos: 

Ficha técnica instrumental.  

Instrumento de recolección de datos 

Matriz de consistencia 

Cuadro de operacionalización de variables  

Ficha de evaluación de validación por juicios de expertos 

Informe de validación del instrumento 

Sin otro particular quedo de usted. 

Atentamente, 

  Cristian Oswaldo Delgado Barturen 



 
 

FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

  Título de la investigación: 

 

Plan de marketing para el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo 

  

  Apellidos y nombres del experto: Dr. José William Córdova Chirinos   

  El instrumento de medición pertenece a la variable:  Plan de marketing   

      

  

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las columnas de SÍ o NO. 

Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas 

sobre la variable en estudio. 

  

  

Ítems Preguntas 

Aprecia 

Observaciones 

  

  SÍ NO   

  1 El instrumento de medición presenta el diseño adecuado X       

  
2 

El instrumento de recolección de datos tiene relación con el 

título de la investigación 
X       

  
3 

En el instrumento de recolección de datos se mencionan las 

variables de investigación 
X       

  
4 

El instrumento de recolección de datos facilitará el logro de 

los objetivos de la investigación 
X       

  
5 

El instrumento de recolección de datos se relaciona con las 

variables de estudio 
X       

  
6 

La redacción de las preguntas tiene un sentido coherente y 

no están sesgadas 
X      

  
7 

Cada una de las preguntas del instrumento de medición se 

relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores 
X       

  
8 

El diseño del instrumento de medición facilitará el análisis y 

procesamiento de datos 
X       

  
10 

El instrumento de medición será accesible a la población 

sujeto de estudio 
X       

  

11 

El instrumento de medición es claro, preciso y sencillo de 

responder para, de esta manera, obtener los datos 

requeridos 

X       

             

  

Firma del experto: 

  

     

     

  

 

      

          

    



 
 

FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

INFORME DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

  Título de la investigación: 

 

Plan de marketing para el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo 

  

  Apellidos y nombres del experto: Dr. José William Córdova Chirinos   

  El instrumento de medición pertenece a la variable: Posicionamiento   

      

  

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las columnas de SÍ o NO. 

Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas 

sobre la variable en estudio. 

  

  

Ítems Preguntas 

Aprecia 

Observaciones 

  

  SÍ NO   

  1 El instrumento de medición presenta el diseño adecuado X       

  
2 

El instrumento de recolección de datos tiene relación con el 

título de la investigación 
X       

  
3 

En el instrumento de recolección de datos se mencionan las 

variables de investigación 
X       

  
4 

El instrumento de recolección de datos facilitará el logro de 

los objetivos de la investigación 
X       

  
5 

El instrumento de recolección de datos se relaciona con las 

variables de estudio 
X       

  
6 

La redacción de las preguntas tiene un sentido coherente y 

no están sesgadas 
X      

  
7 

Cada una de las preguntas del instrumento de medición se 

relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores 
X       

  
8 

El diseño del instrumento de medición facilitará el análisis y 

procesamiento de datos 
X       

  
10 

El instrumento de medición será accesible a la población 

sujeto de estudio 
X       

  

11 

El instrumento de medición es claro, preciso y sencillo de 

responder para, de esta manera, obtener los datos 

requeridos 

X       

             

  

Firma del Experto 

  

     

     

    



 
 

TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: 

Plan de marketing para el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: 

Cuestionario de la variable Plan de marketing 

Cuestionario de la variable Posicionamiento 

TESISTA: 

   Cristian Oswaldo Delgado Barturen 

DECISIÓN: 

Después de haber revisado los instrumentos de recolección de datos, procedió 

a validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, 

permitirá recoger información concreta y real de las variables en estudio, 

coligiendo su pertinencia y utilidad. 

 

OBSERVACIONES:    Apto para su aplicación  

 

 

APROBADO: SI                                                 NO 

 

 

Chiclayo 15 de junio del 2022 

 

Grado y Nombre del Experto: Dr. José William Córdova Chirinos 

 

 

 

        

                                    ______________________________ 

Firma/CE. 000573626  

EXPERTO 

X 

    



 
 

CONSTANCIA DE SUNEDU 

 

 
 
 
 
 
 



ESCUELA DE POSGRADO  

PROGRAMA ACADÉMICO DE MAESTRÍA EN  

ADMINISTRACIÓN DE NEGOCIOS – MBA  

Validación de Escala valorativa para evaluar el instrumento 

Chiclayo,15 de junio del 2022 

Señor (a) 

M.Sc. Carlos Daniel Gonzales Hidalgo

Ciudad. -

De mi consideración: 

Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo 

siguiente: 

El suscrito está en la etapa del diseño del Proyecto de Investigación para el 

posterior desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de Maestro en 

Administración de Negocios-MBA. 

Como parte del proceso de elaboración del proyecto se ha elaborado un 

instrumento de recolección de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es 

necesario validar el contenido de dicho instrumento; por lo que reconociendo su 

formación y experiencia en el campo profesional y de la investigación recurro a 

Usted para en su condición de EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez 

del instrumento. 

Para efectos de su análisis adjunto a usted los siguientes documentos: 

Ficha técnica instrumental.  

Instrumento de recolección de datos 

Matriz de consistencia 

Cuadro de operacionalización de variables  

Ficha de evaluación de validación por juicios de expertos 

Informe de validación del instrumento 

Sin otro particular quedo de usted. 

Atentamente, 

  Cristian Oswaldo Delgado Barturen 



FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

Título de la investigación: 
Plan de marketing para el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo 

Apellidos y nombres del experto: M.Sc. Carlos Daniel Gonzales Hidalgo

El instrumento de medición pertenece a la variable: Plan de marketing 

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las columnas de SÍ o NO. 

Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas 

sobre la variable en estudio. 

Ítems Preguntas 

Aprecia 

Observaciones 

SÍ NO 

1 El instrumento de medición presenta el diseño adecuado X 

2 
El instrumento de recolección de datos tiene relación con el 

título de la investigación 
X 

3 
En el instrumento de recolección de datos se mencionan las 

variables de investigación 
X 

4 
El instrumento de recolección de datos facilitará el logro de 

los objetivos de la investigación 
X 

5 
El instrumento de recolección de datos se relaciona con las 

variables de estudio 
X 

6 
La redacción de las preguntas tiene un sentido coherente y 

no están sesgadas 
X 

7 
Cada una de las preguntas del instrumento de medición se 

relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores 
X 

8 
El diseño del instrumento de medición facilitará el análisis y 

procesamiento de datos 
X 

10 
El instrumento de medición será accesible a la población 

sujeto de estudio 
X 

11 

El instrumento de medición es claro, preciso y sencillo de 

responder para, de esta manera, obtener los datos 

requeridos 

X 

Sugerencias: 

Firma del experto: 



 
 

FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

 

 
 
 

 

FICHA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

  Título de la investigación: 

 

Plan de marketing para el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo 

  

  Apellidos y nombres del experto: M.Sc. Carlos Daniel Gonzales Hidalgo   

  El instrumento de medición pertenece a la variable: Posicionamiento   

      

  

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las columnas de SÍ o NO. 

Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas 

sobre la variable en estudio. 

  

  

Ítems Preguntas 

Aprecia 

Observaciones 

  

  SÍ NO   

  1 El instrumento de medición presenta el diseño adecuado X       

  
2 

El instrumento de recolección de datos tiene relación con el 

título de la investigación 
X       

  
3 

En el instrumento de recolección de datos se mencionan las 

variables de investigación 
X       

  
4 

El instrumento de recolección de datos facilitará el logro de 

los objetivos de la investigación 
X       

  
5 

El instrumento de recolección de datos se relaciona con las 

variables de estudio 
X       

  
6 

La redacción de las preguntas tiene un sentido coherente y 

no están sesgadas 
X      

  
7 

Cada una de las preguntas del instrumento de medición se 

relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores 
X       

  
8 

El diseño del instrumento de medición facilitará el análisis y 

procesamiento de datos 
X       

  
10 

El instrumento de medición será accesible a la población 

sujeto de estudio 
X       

  

11 

El instrumento de medición es claro, preciso y sencillo de 

responder para, de esta manera, obtener los datos 

requeridos 

X       

             

  

Firma del experto: 

  

     

     

  

 

        

            



INFORME DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: 

Plan de marketing para el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa 

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: 

Cuestionario de la variable Plan de marketing 

Cuestionario de la variable Posicionamiento 

TESISTA: 

   Cristian Oswaldo Delgado Barturen 

DECISIÓN: 

Después de haber revisado los instrumentos de recolección de datos, procedió 

a validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, 

permitirá recoger información concreta y real de las variables en estudio, 

coligiendo su pertinencia y utilidad. 

OBSERVACIONES:    Apto para su aplicación 

APROBADO: SI            NO 

Chiclayo 15 de junio del 2022 

Grado y Nombre del Experto: M.Sc. Carlos Daniel Gonzales Hidalgo 

______________________________ 

Firma/DNI: 16736514/Colegiatura N°198 

EXPERTO 

X 



CONSTANCIA SUNEDU 



Anexo 5: Propuesta 

Resumen Ejecutivo 

La demanda en las empresas inmobiliarias sigue en crecimiento por el sueño propio 

que tienen las familias por adquirir su casa propia. De esta manera, según el 

Informe Económico de la Construcción de la Cámara Peruana de la Construcción 

señala que en el 2021 las ventas de viviendas se incrementaron en un 9%. Ahora, 

a pesar de que fue un año atípico, se pudo superar las expectativas del sector, 

según los especialistas de V&V Grupo Inmobiliario. La pandemia impulsó 

rápidamente la implementación de nuevas características en las viviendas, así 

como otros elementos aplicados en el proceso de venta. El consumidor actual 

busca inmuebles con un valor agregado como la amplitud del departamento, con 

vista a la calle, terrazas y áreas comunes. 

El Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo ofrece 

terrenos ubicados en el distrito de Pomalca y surge a partir de que la Empresa 

Agroindustrial Pomalca, dedicada al cultivo de caña de azúcar y producir azúcar 

como producto final; El Actual Directorio de la Empresa Agroindustrial Pomalca 

S.A.A. fue elegido en Junta General de Accionistas el 17 de octubre del 2,004 

encontrándonos con una realidad que supera de largo el concepto de crisis 

Económico – Financiera – Social, estando pendiente de pago  S/. 19’167,013.00 

correspondientes a las gratificaciones del periodo 1,996 al 30/09/04, y S/. 

5’700,136.39 por vacaciones. La E.A.I Pomalca había dispuesto de S/. 

118’706,143.02 millones correspondientes a la CTS de los Trabajadores, debiendo 

a las AFPs S/. 38’207,418 millones y a los Municipios S/. 15’760,453.79 millones a 

octubre del 2,004. 

El Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A actualmente no 

está posicionada en la mente de los usuarios y la imagen de su marca no es 

reconocida, ante ello se propone una serie de estrategias en los objetivos de 

marketing para incrementar el posicionamiento de la empresa. 



 
 

I. FASE ANALÍTICA 

 

1.1. Generalidades de la empresa 

 

1.1.1. DATOS GENERALES 

 

RAZÓN SOCIAL: EMPRESA AGROINDUSTRIAL POMALCA S.A.A. 

 

TIPO DE EMPRESA: SOCIEDAD ANÓNIMA ABIERTA 

 

CONDICIÓN: ACTIVO 

 

FECHA DE INICIO DE ACTIVIDADES: 03/10/1970 

 

ACTIVIDADES COMERCIALES: ELABORACIÓN DE AZÚCAR. 

 

VENTA AL POR MAYOR DE MATERIAS PRIMAS AGROPECUARIAS 

 

DIRECCIÓN LEGAL: CAR. CHICLAYO A CHONGOYAPE KM 07 

(FRENTE A LA IGLESIA POMALCA) 

 

DISTRITO: POMALCA 

 

PROVINCIA: CHICLAYO 

 

DEPARTAMENTO: LAMBAYEQUE 

 

1.1.2. La Empresa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La ubicación de los terrenos de La Empresa se encuentra con un gran 

potencial Inmobiliario, lo cual fue atractivo para diferentes Empresas del 

rubro de la Construcción, Iniciando operaciones Inmobiliarias desde el año 

2015, Con un Proyecto en AeP (Asociación en Participación), con la 

Constructora Bectek Contratistas SAC. Construyendo el Proyecto Sol de 



Pomalca con 4,434 viviendas bajo la Modalidad Techo Propio, el más 

grande del Norte del país. 

Actualmente se tienen proyectos en AeP con Inversiones el Pino, 

Constructora hogares Mx. Venta a Portales.  Con un total de proyectos de 

10,300 unidades inmobiliarias para uso de vivienda. 

  Venta a Parque Arauco, Uso comercial. 

En el año 2019 se inició canje de deuda por lote para vivienda, dirigido a 

trabajadores activos, jubilados, viudas y herederos de la Empresa 

considerando 2,134 lotes en Pomalca y anexos. 

En el año 2021 se inició venta con pago en efectivo de 398 lotes, generando 

flujo para la empresa. 

PROYECTO LOTE PROPIO, tiene más de 3 años en el mercado 

inmobiliario, es una empresa que relacionada de Agroindustria Pomalca 

que se dedica a la venta de lotes construyendo y proyectos inmobiliarios 

brindando la realización del sueño de las familias del techo propio. 

1.1.3. Organigrama de la Empresa 



 
 

 

 

      Figura 5  

      Organigrama de la empresa 

 
 

 

 

 



 
 

1.2. Análisis PESTE 

 

 



1.3. Análisis PORTER 



 
 

 

1.4. Análisis FODA 

 

 



 
 

1.5. Análisis de la Competencia 

 

 

 

                 Tabla 2 

                 Análisis de la competencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lote Urbano Praderas del Norte Mis Dominios 

Área de Lote (m2) 90 90 

Precio (soles) 48,990 21,000.00 

Precio m2 (soles) 544.33 233.33 

Precio m2(dólar) 145.16 62.22 

Inicial 10,000 3,000 

Financiamiento (meses) 60 48 

Cuota (soles) 1,291.53 375 

Agua y desagüe conexiones domiciliarias conexiones domiciliarias 

Electrificación conexiones domiciliarias conexiones domiciliarias 

Parques y jardines aporte edificado aporte 

Pistas y veredas edificado sólo veredas 



II. FASE ESTRATÉGICA

2.1. Formulación de objetivos 

Los objetivos para el diseño del plan de marketing del Proyecto 

Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A son fundamentales 

para la elaboración de estrategias que ayudarán a incrementar el 

posicionamiento en la empresa. 

 Tabla 3 

  Objetivos de marketing 

OBJETIVOS AÑO 2021 AÑO 2022 

Incrementar las ventas 20% 50% 

Incrementar la imagen de 
la marca  

5% 40% 

Incrementar el 
posicionamiento de la 

marca  
10% 35% 

Captar nuevos clientes 10% 60% 

2.2. Formulación de estrategias de marketing 

Se analizarán las estrategias de marketing en relación cada objetivo 

formulado. 



 
 

Objetivo 1: Incrementar ventas  

 

Tabla 4  

Convenios con entidades financieras 

OBJETIVO Desarrollar convenios con cajas corporativas y financieras 

META Para el año 2023 facilitar los trámites en créditos hipotecarios 

FRECUENCIA  Renovación al año 

ENTIDADES Cajas Corporativas y financieras  

RECURSOS Económico y humano 

PRESUPUESTO S/. 100.00 

HERRAMIENTAS Material documentario 

 
Tabla 5  

Contratación a una Agencia de Marketing 

OBJETIVO Contratar una agencia de marketing 

META 
Para el año 2023 tener una publicidad completa en todos los 
medios digitales 

FRECUENCIA  Renovación al año 

ENTIDADES Empresa externa 

RECURSOS Económico, humano y tecnológico 

PRESUPUESTO S/. 6, 200.00 

HERRAMIENTAS Plataforma online y herramientas digitales 

 

 

Objetivo 2: Incrementar la imagen de la marca 

 

Tabla 6 

Imagen de la marca 

OBJETIVO 
Realizar una imagen en la marca que sea reconocida y recordada 
por los clientes 

META Obtener una marca fácil de recordar para nuestros clientes 

FRECUENCIA  Cada año 

ENTIDADES Empresa externa 

RECURSOS Tecnológico, físico, humano y económico 

PRESUPUESTO S/ 1,000.00 

HERRAMIENTAS Plataforma online y herramientas digitales 

 

 



Tabla 7  

Contenido de página web 

OBJETIVO Mejorar el contenido de la página web 

META Tener contenido de calidad para el 2023 

FRECUENCIA Cada año 

ENTIDADES Empresa externa 

RECURSOS Tecnológico, humano y económico 

PRESUPUESTO S/ 700.00 

HERRAMIENTAS Plataforma online y herramientas digitales 

Tabla 8  

Contenido en redes sociales 

OBJETIVO Desarrollar contenido de la marca en redes sociales 

META 
Realizar para el año 2023 un mínimo de 30 visualizaciones 
atrayentes para nuestros clientes meta 

FRECUENCIA Cada año 

ENTIDADES Empresa externa 

RECURSOS Tecnológico, humano y económico 

PRESUPUESTO S/ 1,000.00 

HERRAMIENTAS Digital 

Tabla 9  

Material publicitario 

OBJETIVO 
Promocionar material publicitario con el logro de la empresa a los 
clientes potenciales  

META Para el 2023 haber realizado la entrega a 100 clientes nuevos 

FRECUENCIA Una vez al año 

ENTIDADES Empresa externa 

RECURSOS Tecnológico, humano y económico 

PRESUPUESTO S/ 800.00 

HERRAMIENTAS Material físico e indumentario 



Objetivo 3: Incrementar el posicionamiento de la marca 

Tabla 10  

Basado en el atributo 

OBJETIVO Desarrollar un atributo diferenciador frente a la competencia 

META 
Obtener para el 2023 una ventaja competitiva frente a la 
competencia 

FRECUENCIA Cada año 

ENTIDADES Toda la organización 

RECURSOS Tecnológico, humano y económico 

PRESUPUESTO S/ 500.00 

HERRAMIENTAS Material físico y plataforma online 

Tabla 11 

Participación en ferias 

OBJETIVO Posicionar la empresa en el mercado 

META Para el 2023 ser reconocida por los clientes 

FRECUENCIA Las veces que sea necesario 

ENTIDADES Toda la organización 

RECURSOS Tecnológico, humano y económico 

PRESUPUESTO S/ 800.00 

HERRAMIENTAS Material físico 

Tabla 12  

Videos publicitarios 

OBJETIVO Crear una imagen innovadora con videos publicitarios 

META Para el 2023 haber realizado 20 videos diferentes 

FRECUENCIA Anual 

ENTIDADES Empresa externa 

RECURSOS Tecnológico, humano y económico 

PRESUPUESTO S/ 1,000.00 

HERRAMIENTAS Digital 



Objetivo 4: Captar nuevos clientes 

Tabla 13 

Precios según la competencia 

OBJETIVO Fijar precios orientados a la competencia 

META 
Para el 2023 haber establecidos precios en relación a la 
competencia y los atributos de la empresa 

FRECUENCIA Según estudios de mercado mensualmente 

ENTIDADES Toda la organización 

RECURSOS Tecnológico y humano 

PRESUPUESTO S/ 0.00 

HERRAMIENTAS Material físico y plataforma online 

Tabla 14 

Atención personalizada 

OBJETIVO 
Ofrecer una atención personalizada a los futuros clientes y a los 
clientes potenciales 

META 
Para el 2023 obtener el mejor grado de satisfacción por nuestros 
clientes 

FRECUENCIA Según estudios de mercado mensualmente 

ENTIDADES Todos los días 

RECURSOS Tecnológico, humano y económico 

PRESUPUESTO S/ 200.00 

HERRAMIENTAS Informe, evidencias y capacitaciones 

Tabla 15  

Servicio Post venta 

OBJETIVO 
Contactar a clientes para conocer sobre el nivel de satisfacción del 
producto ya entregado 

META Para el 2023 establecer indicadores de satisfacción 

FRECUENCIA Una vez a la semana 

ENTIDADES Toda la organización 

RECURSOS Tecnológico, humano y económico 

PRESUPUESTO S/ 200.00 

HERRAMIENTAS Material físico y online 



III. FASE OPERATIVA

3.1. Marketing mix 

Tabla 16  

Acciones de marketing mix 

Dimensiones Estrategias Resultados Responsables 

Producto 

Realizar convenios con cajas 
corporativas  

Cartera de clientes 
diversificada 

Directorio  
y 

Agencia de 
marketing 

Contratación de una agencia 
de marketing 

Publicidad masiva y 
mayor difusión 

Imagen de la marca Fortalecer la marca 

Contenido en página web Mayor Difusión 

Contenido en redes sociales Mayor Difusión 

Basado en los atributos Fortalecer la marca 

Atención personalizada 

Fortalecer la fuerza 
de ventas 

Servicio post venta 

Fortalecer la fuerza 
de ventas  

Precio Precios según la competencia 

Incrementar las 
ventas atendiendo 

las diferentes 
necesidades de los 

clientes 

Equipo de trabajo 
de la empresa 

Plaza Participación en ferias 
Posicionarnos en la 

mente de los 
consumidores 

Equipo de trabajo 
de la empresa 

Promoción Material publicitario 
Mejor 

reconocimiento de la 
marca  

Empresa privada 



3.2. Control 

Tabla 17 

Plan de acción 

OBJETIVO ACTIVIDADES RESPONSABLE PERÍODO RECURSOS 

Incrementar las ventas en 
un 50% para el año 2023 

Estrategias de convenios con entidades 
financieras     
Contratación de una agencia de marketing 

Directorio 1 mes 

Material 
documentario 
Herramientas 

digitales     
Plataforma online 

Incrementar la imagen de 
la marca en un 40% para 

el año 2023 

Rediseño de la imagen de la marca (logo)    
Rediseño de página web     
Mejor contenido en redes sociales     
Material Publicitario     

Agencia de marketing 3 meses 

Plataforma online  
Herramientas 

digitales     
Material físico 

Incrementar el 
posicionamiento de la 
marca en 35% para el 

año 2023 

Diseñar los atributos de la empresa y 
mostrarlos en la página web    
Participación en ferias     
Elaborar de videos publicitarios para ser 
mostrados en la página 

Agencia de marketing 3 meses 

Plataforma online  
Herramientas 

digitales     
Material físico 

Captar nuevos clientes 
en un 60% para el año 

2023 

Estrategias de precios   
Atención personalizada  
Atención pos venta 

Agencia de marketing 1 mes 

Plataforma online  
Herramientas 

digitales     
Material físico     
Personal de 

atención 



Tabla 18  

Cronograma de Plan de marketing 

Descripción Responsable Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre 

Presentación del 
plan de marketing 

Equipo de 
trabajo 

Observaciones del 
plan de marketing 

Directorio 

Levantamiento de 
observaciones de 
plan de marketing 

Equipo de 
trabajo 

Aprobación de 
plan de marketing 

Directorio 

Capacitación a 
todo el personal 
encargado  

Directorio 

Puesta en marcha 
del plan de 
marketing 

Directorio 

Evaluación y 
seguimiento 

Directorio 



 
 

 





 
 

 



 
 

 



 
 

Anexo 6: Validaciones de propuesta 

 

 

 
VALIDACIÓN DE PROPUESTA  

(JUICIO DE EXPERTOS) 
 

FICHA DE EVALUACIÓN DEL “PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO 
DEL PROYECTO INMOBILIARIO - EMPRESA AGROINDUSTRIAL POMALCA S.A.A, 

CHICLAYO” 
 

Yo, Mirko Merino Núñez, identificado con DNI N° 16716799 con Grado Académico 

de Doctor en Administración de la Educación en la Universidad César Vallejo y especialista 

en gestión y desarrollo de plan de marketing con código de inscripción en SUNEDU N° 

16064: 

Hago constar que he leído y revisado el “PLAN DE MARKETING PARA EL 

POSICIONAMIENTO DEL PROYECTO INMOBILIARIO - EMPRESA AGROINDUSTRIAL 

POMALCA S.A.A, CHICLAYO”, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la 

Maestría en Administración de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo. 

La propuesta corresponde a la tesis: “PLAN DE MARKETING PARA EL 

POSICIONAMIENTO DEL PROYECTO INMOBILIARIO - EMPRESA AGROINDUSTRIAL 

POMALCA S.A.A, CHICLAYO”. 

Pertinencia con la investigación  

N° CRITERIO SI NO OBSERVACIONES 

1 Pertinencia con el problema, objetivos e 

hipótesis de investigación. 

X   

2 Pertinencia con las variables y dimensiones. X   

3 Pertinencia con las dimensiones e indicadores. X   

4 Pertinencia con los principios de la redacción 

científica (propiedad y coherencia). 

X   

5 Pertinencia con los fundamentos teóricos X   

6 Pertinencia con la estructura de la investigación  X   

7 Pertinencia de la propuesta con el diagnóstico 

del problema 

X   

 

a. Pertinencia con la aplicación  



 
 

N° CRITERIO SI NO OBSERVACIONES 

1 Es aplicable al contexto de la investigación X   

2 Soluciona el problema de la investigación  X   

3 Su aplicación es sostenible en el tiempo X   

4 Es viable en su aplicación  X   

5  Es aplicable a otras instituciones con 

características similares 

X   

 

Chiclayo, 03 de agosto del 2022 
 

Dr. Mirko Merino Núñez 

N° de Colegiatura: 16064 

Centro de labores: Universidad Señor de Sipán. 

Cargo: Docente 
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VALIDACIÓN DE PROPUESTA (JUICIO 

DE EXPERTOS)  

FICHA DE EVALUACIÓN DEL “PLAN DE MARKETING PARA EL  
POSICIONAMIENTO DEL PROYECTO INMOBILIARIO - EMPRESA 

AGROINDUSTRIAL POMALCA S.A.A, CHICLAYO”  

Yo, Gladys Roxana Castro Becerra, identificada con DNI N°43711031 con Grado 

Académico de Magister en Administración y Marketing en la Universidad Señor de Sipán, 

con código Colegio de Administradores - CORLAD: 12522.  

 Hago constar que he leído y revisado el “PLAN DE MARKETING PARA EL 

POSICIONAMIENTO DEL PROYECTO INMOBILIARIO - EMPRESA  

AGROINDUSTRIAL POMALCA S.A.A, CHICLAYO”, correspondientes a la Tesis del 

mismo nombre, de la Maestría en Administración de Negocios - MBA de la Universidad 

Cesar Vallejo.  

La propuesta corresponde a la tesis: “PLAN DE MARKETING PARA EL 

POSICIONAMIENTO DEL PROYECTO INMOBILIARIO - EMPRESA  

AGROINDUSTRIAL POMALCA S.A.A, CHICLAYO”. 

Pertinencia con la investigación 

N° CRITERIO SI NO OBSERVACIONES 

1 Pertinencia con el problema, objetivos e 

hipótesis de investigación.  
X 

2 Pertinencia con las variables y dimensiones. X 

3 Pertinencia  con las dimensiones 

e indicadores. 
X 

4 Pertinencia con los principios de la redacción 

científica (propiedad y coherencia).  
X 

5 Pertinencia con los fundamentos teóricos X 

6 Pertinencia con  la  estructura 

de la investigación  
X 

7 Pertinencia de la propuesta con el diagnóstico 

del problema  
X 



 
 

  

a. Pertinencia con la aplicación   

N°  CRITERIO  SI  NO  OBSERVACIONES  

1  Es aplicable al contexto de la investigación  X      

2  Soluciona el problema de la investigación   X      

  

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 7: Documento para autorización de información 



 
 

Anexo 8: Documento para autorización de la empresa 

 

 

 



Anexo 9: Análisis estadístico en SPSS 
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