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Resumen

El objetivo de la presente investigacion es disefiar un plan de marketing para
mejorar el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial
Pomalca S.A.A, Chiclayo. Se aplic6 como técnica de recoleccion de datos la
encuesta y el instrumento fue un cuestionario estructurado para cada variable de
estudio. La investigacion es basica, de enfoque cuantitativo, disefio 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 diagndstico del plan de marketing segun 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
analitica, estratégica y operativa, la cual fue validada por juicio de expertos

garantizando el logro de los objetivos de marketing propuestos.
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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. INTRODUCCION

El sector inmobiliario es una de las principales areas de crecimiento
econdémico y social en un pais, debido a que genera una integracion 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
gue se enfoquen en posicionar la marca, logrando una mejor imagen y la fuerza
empresarial para hacer frente a las necesidades del mercado.

En el ambito internacional, Segun Aranda (2021), los datos mostrados en la
compafia financiera Bloomberg muestran que las empresas inmobiliarias se
encuentran en una burbuja de riesgo. Paises como Nueva Zelanda, Canada y
Suecia se encuentran entre los primeros paises clasificadores de riesgo por tener
indicadores rojos en la mayoria de sus analisis. Ademas, Noruega, Reino Unido,
Dinamarca y Estados Unidos son situacion de preocupacion por tener el mismo
destino que los paises mencionados, pero este riesgo se encuentra en la
identificacion de cinco variables basadas en la relacion precios y rentas; la relacion
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
inversion, ya que la urbanizacion alcanza el 81% en comparacion con Africa, que
solo tiene el 43%, pero a pesar de que la urbanizacién avanza rapidamente se
necesita mayores fondos de inversion, un mejor enfoque a la competitividad,
innovacion y sostenibilidad. Ademas, la tasa de cambio es favorable para los
inversores, asi tenemos a Panama (0.8%), Peru (2.19%), Chile (2.6%) y Colombia
(3.18%) (Business, 2021). Por lo tanto, el sector inmobiliario necesita un analisis
externo e interno sobre las deficiencias presentadas y los riesgos como pais para
el uso de herramientas que ayude a posicionar la imagen corporativa de cada
inmobiliaria.

El sector inmobiliario en el Pera ha sido notablemente afectado por la llegada
de la pandemia, pero es interesante resaltar que es sector que ha mostrado mayor
recuperacion desde mediados del afio 2020 hasta finales del primer trimestre del
2021. Se ha desarrollado un crecimiento del 30% en ventas de nuevas viviendas



en comparacion con los afios 2020 y 2021, esto a razén de la reduccion de tasas
de interés en créditos hipotecarios, pasando de 7.86% a 5.90% para el afio 2021,
en plazos asociados de 31 a 180 dias se ha reducido de 2.96% a 0.48%. Por lo
que, el sector inmobiliario hoy en dia se ha convertido en una fuente de inversion
para los ciudadanos por tenerlo en cuenta como un contexto de endeudamiento
para poder adquirir una vivienda (Hernandez, 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 difusion 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 Perd 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. Ademas, se utiliza diferentes herramientas para obtener mejores resultados
en el contenido digital adecuado. Cabe sefalar que el sector inmobiliario es uno de
los sectores mas importantes en nuestro pais, es por este motivo que la gente
necesita que la informacion de los servicios se debe visualizar por internet (Optima,
2020). El sector inmobiliario en el Peru necesita del estudio de diferentes
estrategias para poder mejorar su imagen en el mercado y poder aprovechar la
tecnologia 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 agricolas con poca o nula fertilidad en sus suelos y la
ubicacion estratégica colindando con la ciudad de Chiclayo, hoy en dia viene
desarrollando proyectos inmobiliarios de caracter social y econémico, denominado
programa lote propio, en el cual se aprecia que carece de participacion en el
mercado local, asi como la imagen, percepcion y pensamiento de la marca en los
consumidores o futuros clientes. Los proyectos inmobiliarios en Asociacion en
participacion con empresas inmobiliarias reconocidas del medio local desde el afio
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 publico en general. En la oficina de la inmobiliaria se atienden
a los clientes, tanto al publico objetivo que son los trabajadores activos y jubilados
como al publico en general, siendo 3 personas encargadas del procedimiento, pero
estos colaboradores muestran deficiencias en la asesoria de ventas, requieren de
capacitacion, no existe personal que realice publicidad, estrategias de venta,
seguimiento y cierre de ventas. Ante la problematica, 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 disefio de un
plan de marketing mejoraria el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo?

La justificacion tedrica se enmarca en el analisis de la influencia que tiene el
disefio de un plan de marketing para poder posicionar una empresa y en el estudio
de cada variable para poder desarrollar un tema de investigacion que contribuya a
la problematica identificada, por otro lado, la justificacion metodolégica se desarrolla
basandose en el conocimiento cientifico mediante el uso adecuado de instrumentos
de recoleccion de datos y métodos para el procesamiento estadistico que ayudara
a obtener los resultados deseados. Finalmente, la justificacion practica esta
enfocada en la elaboracion de una herramienta que mediante la aplicacion de
diferentes estrategias permitird que la empresa logre ser reconocida por los
pobladores por la calidad de su servicio y por su amplia trayectoria.

El objetivo general es: Disefiar un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A,
Chiclayo. Los objetivos especificos 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; Disefiar 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 hipotesis general: El disefio de un plan de marketing mejorara el
posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A,
Chiclayo, dadas las condiciones.



Il. MARCO TEORICO

En la actualidad, las empresas necesitan llegar a gran parte de la poblacion
para ofrecer sus productos y servicios con el propdsito de captar nuevos clientes
en mercados mas competitivos y posicionar su marca. El plan de marketing es una
herramienta que brinda mdultiples beneficios para lograr el reconocimiento de la
imagen y crecimiento en el mercado.

Heredia (2021), en su trabajo de investigacidn de alcance exploratorio, busco
poder reconocer las principales estrategias para realizar un nuevo modelo de
negocio para la Inmobiliaria AH Arquitectos en Ecuador. Mediante la aplicacion de
una encuesta, los resultados demostraron que la ejecucion de un plan de marketing
digital contribuye al posicionamiento de la marca mediante estrategias online. Se
concluye con el estudio con el disefio de una herramienta que ayude a realizar
cambios mediante el aprovechamiento del internet, elaborando estrategias que
diferencien la marca y que fortalezca su posicionamiento.

Lépez y Pérez (2021), consideran de vital importancia un plan de marketing
para las diferentes microempresas de chocolates personalizados en la ciudad de
Guayagquil, 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 aplicacién de un proyecto enfocado en las estrategias de marketing
por medio de una nueva comunicacion 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 gestiéon inmobiliaria en
la ciudad de Santo Domingo con el propdsito de mejorar su posicionamiento por
medio de la ejecucion de un plan de marketing. La investigacion se enfocé en
conocer las necesidades de los clientes, encuestando a 181 consumidores reales
de la empresa DeCanan, descubriendo que el 87% no conocia la empresa,
revelando un 48% que no le parecia atractivo el logro y que mas lo asociaban a una
ferreteria que a una inmobiliaria. Se concluyé con un plan enfocado en el producto,
precio, promocion Yy distribuciéon durante un afio para posteriormente evaluar el
grado de satisfaccion, las nuevas ventas, la cantidad de clientes nuevos y el

porcentaje de alianzas.



Anicete (2020), en su investigacion para solventar las diferentes
necesidades de la poblacién busco realizar un estudio de mercadotecnia a la
empresa “F. Maldonado Constructores” en Quito. La metodologia utilizada se
enfocé en un disefio no experimental y de método deductivo, obteniendo como
resultados que el mejor posicionamiento se logra por medio de las publicaciones
en medios electronicos y que los colaboradores encargados de la venta en sector
no tienen conocimientos formales sobre el manejo de medios electrénicos. Se
concluye con la propuesta de estrategias de mercadeo para la organizacion.

Cruz (2020), en su estudio realizado a la Empresa Inmobiliaria “Edifika S.A”
en Ecuador, ejecutd el analisis a los componentes internos y externos para el
mercadeo de la empresa Se realiz6 la aplicacion de una encuesta a la poblacién de
5 parroquias urbanas, mediante el resultado de las respuestas se logré reconocer
gue la inmobiliaria no cuenta con un posicionamiento en el mercado por ser nuevos
en el sector, ademas se ha podido identificar que no existe el talento humano
suficiente que contribuya a la realizacion 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 investigacion ejecutada en la ciudad de Arequipa, tuvo
como propdsito mejorar su posicion en el mercado mediante el planteamiento de
diferentes habilidades digitales que hoy en dia son muy utilizadas por las empresas.
Se empled un estudio que caracterizé cada variable de estudio sin ser manipuladas,
obteniendo como resultados que del 100% de personas encuestadas en relacion
con la ejecucion 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%
sefiala que no se necesita. La variable posicionamiento es determinada segun un
44.22% como que no logra alcanzar posicionamiento en el mercado local. Se
concluye con un disefio de proyecto basado en ofertas, crecimiento de la cartera
de productos, servicios cumplidos y seguimiento a los pedidos.

Nufiez y Terrones (2021), ejecutaron un estudio en la ciudad de Cajamarca
para poder lograr el reconocimiento de la marca “Bafos Quilcate”. Su propdsito fue
la elaboracién de un proyecto digital en el mercado para que los pobladores
reconozcan el lugar y que mejore la posicion de la marca. Para ello utilizaron un

disefio no experimental, de alcance descriptivo y propositivo. El resultado obtenido
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dentro del mercado local es que la marca no esta posicionada y no tiene ningun
plan digital para ofertar sus productos de forma online. Concluyendo que la Unica
posibilidad de estar en la mente de usuarios es con el disefio de un plan de
marketing digital.

Soto (2020), en su estudio realizado en la empresa P&G Servim — Motupe
mediante un analisis descriptivo, busco proponer un plan de marketing que ayude
al posicionamiento de la organizacion. Los resultados en el disefio 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
gue tiene la empresa y en relacion con el posicionamiento, el 69% considera que la
empresa no esta posicionada. La investigacion concluye con el disefio de
estrategias de marketing directo, relaciones mas personalizadas con los clientes, el
manejo de redes sociales y un plan CRM.

Surichaqui (2020), realiz6 una investigacion en Huancayo enfocado en poder
determinar la influencia entre el plan de marketing estratégico y el posicionamiento
de la marca INNOVART. La investigacion fue aplicada, de nivel explicativo y disefio
no experimental transversal, sefialando como resultado que el 72.9% de datos
como diferencia significativa en indices antes de realizar la herramienta. Como
conclusiéon se sefala que la implementacion 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 disefio de un plan de marketing digital para poder mejorar su
posicionamiento en el mercado. Mediante un analisis de la posicion que tiene
actualmente la empresa en el &mbito digital, se identifico la falta de equipo humano
especializado y capacitado para el marketing digital. Se concluye con la
presentacion del trabajo de marketing digital basado en mejorar la atencion al
cliente, campafas publicitarias y mayor interaccion por redes sociales.

En relacion con la variable plan de marketing, los cambios de la poblacion
en su estilo de vida ha generado que sea muy importante observar el
comportamiento del consumidor. La Unica manera de lograr la satisfaccién del
cliente es influir en aspectos de comercializacion de bienes y servicios por medio

del marketing que se desarrolla en la actualidad de forma digital (Reni et al., 2021).



Para Silva (2021), hace décadas se utilizaba estrategias de marketing
tradicionales, en la actualidad este plan esta enfocado en llegar mas al cliente, tener
alta competitividad y reconocer ideas innovadoras y emergentes para poder obtener
clientes leales y fieles en sus productos y servicios.

Segun Vera (2021), los cambios en la digitalizacion han generado
diversificacion a nivel social, econdmico y personal. En el caso del marketing, las
empresas se fusionaron de lo tradicional a lo digital promocionando sus bienes o
servicios por internet, situacién que viene afectando a las empresas como a la
sociedad en general.

Ademas, el marketing es un elemento extrinseco muy importante en la
actualidad dentro de la decision de compra del cliente, siendo necesario el uso del
internet y la innovacién a través de los diferentes dispositivos moéviles y aplicaciones
para poder ganar popularidad en el medio digital (Herath, 2021).

En la era 4.0 la planificacion estratégica es muy importante para la situacion
actual, ya que el sector inmobiliario ha crecido rapidamente por actores relevantes
de la industria. Los factores que se deben de desarrollar como parte del marketing
en las inmobiliarias son la financiacion, 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 est4 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
construccion de la marca para poder posicionarse en el mercado. El resultado de
esta herramienta para los paises de desarrollo es poder generar resultados
positivos abordando desafios y brechas en el mercado (Chalfoun, 2022).

Frente a las necesidades emergentes, el arte como herramienta de
marketing tradicional a pasado a la integracion de otro marketing enfocado a la

tecnologia. La comunicacion por medio de artes visuales y escénicas por medio de
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la publicidad y promocion de marketing ha generado hoy en dia el uso de
plataformas en linea y fuera de linea. En consecuencia, el marketing se enfoca en
oferta de tecnologia digital y redes sociales que atraen al cliente para tener dominio
local y global (Esekong, 2021).

En el contexto epistemoldgico, Kotler y Keller (2012), sefalan que el
marketing no es estatico sino dinAmico porque se encuentra bajo en concepto
holistico que incluye el marketing de relaciones, el marketing integrado, el
marketing interno y el rendimiento del marketing.

Para la elaboracién de un plan de marketing Segun Alcaide (2013), en su
libro “Comunicacion y marketing” se debe de enfocar en relacion con tres fases:

La fase analitica esta constituida por el detalle de la situacion actual
representando el punto de partida en la ejecucion de un plan de marketing, por el
analisis de la situacion externa e interna constituida por la organizacion y el analisis
de la situacién para conocer la situacion real en la que se encuentra la organizacion.

La fase estratégica constituida por la fijacién 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, distribucién y comunicacion y
el control que es imprescindible después de poner en practica el plan de marketing
con el propdsito de supervisar la implementacion del mismo.

En relacion con el posicionamiento, la diferenciacion 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 creacion de valor
porque resaltan sus mejores cualidades y la capacidad de poder satisfacer al
cliente.

Segun Sagib (2020), el posicionamiento se analiza desde varias
perspectivas como la competencia, el vacio en la mente, la percepcion de los
consumidores respecto al producto o servicio, la diferenciacién y la competitividad
en el mercado.

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

fundamental para mejorar el rendimiento de comunicacion, enfrentando grandes

8



desafios y revelando brechas abiertas que se deben de enfocar en la innovacion
de servicios y la mejora de la productividad.

Segun 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 percepcion 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 satisfaccién 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 ambito competitivo, las tecnologias de informacién ha ocasionado un
gran cambio en la forma de ofrecer el producto para las empresas. El actual
emprendedor busca mercados mas amplios, bajos gastos operativos y rendimiento
en su capital por medio de actividades empresariales en internet para diferenciar
sSu 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 tecnologia ha influido mucho en el campo tradicional de posicionar la
marca mediante un marketing tradicional de solo vista y sonido (Prabhakar y
Abraham, 2018).

Ademas, el posicionamiento en la actualidad es una estrategia de marketing
porque demuestra la diferenciacion en el mercado y se enfoca en la segmentacion
para poder disefiar 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 epistemolégico tenemos la teoria de Kotler (2008), que sefala
gue el posicionamiento se logra cuando un bien o prestacion de un servicio esta en
la mente del consumidor, su imagen y la diferencia en la competencia.

En cuanto a las dimensiones de la segunda variable, Segun 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 construccion sobre la base de todas las caracteristicas que

necesita la oferta del mercado, asimismo la percepcion del cliente quienes seran
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los que tomen la decisién de compra (Alayo y Sanchez, 2017). Ademas, 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 valoracion del cliente
a base de los atributos del servicio mediante su calidad y precio (Valencia, 2017).

Ademas, el servicio se debe de enfocar en responder rapidamente a los
cambios y nuevas condiciones en el mercado, tomando decisiones tacticas,
operativas y estratégicas para brindar un servicio de calidad que logre la
satisfaccion del usuario y la utilidad percibida (Gonzales y Whareham, 2020).

El posicionamiento corporativo es el éxito de la empresa segun 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
gestion de identidad de la marca (Buitrago et al., 2020). La marca corporativa se
logra por medio de un activo intangible y estratégico de la gestion, 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).

10



lll. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1.

3.1.2.

Tipo de investigacion

El estudio es basica, ya que se realizé el analisis teorico de las
variables de investigacion para poder conocer el instrumento que se
realizard y lograr los resultados esperados.

Los estudios de tipo basica se enfocan en el conocimiento
metodoldgico con el propdsito de lograr que su estudio ayude a la
sociedad como parte de decision propia de cada empresa,
considerando las recomendaciones sustentadas por el investigador
(Hernandez Sampieri y Mendoza, 2018).

Disefio de investigacion

Se desarrollé con un disefio no experimental porque solo se observara
las variables sin ser manipuladas, es de corte transversal porque se
ejecutara solo durante el tiempo que dure el estudio.

Ademas, su enfoque metodoldgico es cuantitativo porque los
resultados se presentaran ante las autoridades correspondientes
numeéricamente para demostrar mediante un andlisis estadistico que
los resultados son confiables y tiene un alcance descriptivo,
propositivo porque se analizard cada variable y se presentara una

propuesta para la problematica (Naupas et al., 2014).

Esquema del disefio de investigacion:

Dénde:

M: Muestra

O: Observacion
T: Teoria

P: Propuesta
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3.2. Variables y Operacionalizacion

Variable Independiente: Plan de marketing

Definicion conceptual: Documento que analiza la situacion en el mercado
de las empresas, las oportunidades y amenazas en el &mbito externo, los
objetivos que desea lograr, las estrategias que se plantean y los programas
de accion. La segmentacion es importante para cubrir las necesidades del
publico objetivo (Puello et al., 2019).

Definicion Operacional: El Plan de marketing en una empresa se desarrolla
para poder ofrecer un servicio de acuerdo a las nuevas tendencias. Su
analisis es de vital importancia en primer lugar desde el ambito externo para
llegar a implementar las estrategias que lograran el posicionamiento en el
mercado.

Indicadores:

Las dimensiones para la primera variable se enfocan en la descripcion de
la situacion actual teniendo como indicadores el andlisis externo, el analisis
interno y la matriz FODA,; la segunda dimension es el analisis de la situacion
teniendo como indicadores el analisis del entorno, el analisis del mercado
y el andlisis de la competencia; la tercera dimension serd los objetivos
empresariales teniendo como indicadores la fidelizacion, la segmentacion
y el posicionamiento; la cuarta dimension es estrategias de marketing con
los indicadores estrategias corporativas, diferenciaciéon, y ventaja
competitiva; la quinta dimension tiene indicadores con relacién al producto,
precio, plaza y publicidad y la dltima dimension control se enfoca en los
indicadores de evaluacion y eficiencia.

Escala de medicion: Ordinal tipo Likert.

Variable Dependiente: Posicionamiento

Definicidbn conceptual: Situacibn que ha generado nuevas practicas
empresariales, ya que el comportamiento del consumidor se relaciona a los
avances tecnologicos y la innovacion. En este contexto, para la aceptacion
del producto es indispensable adecuarse a las nuevas tendencias evitando
el desconocimiento del producto en el mercado actual (Cortijo, 2019).
Definicion Operacional: El posicionamiento es un concepto de marketing

gue 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 actualizacion de las

empresas en relacion 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 innovaciéon y la difusion; la

segunda dimension tiene como indicador el posicionamiento del servicio y

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

online y como ultima dimensién el posicionamiento corporativo con los

indicadores de accesible y comunicable.

Escala de medicion: Ordinal tipo Likert.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1.

3.3.2.

Poblacion

La investigacion tiene un total de poblacién, Segun EIl Instituto
Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI, 2018) donde se aproxima
a una estimacion hasta el afio 2020 de 27, 016.00 habitantes.

Segun Damian et al., (2018), la poblacion es la representacién de
individuos que pueden ser parte de un estudio por tener las mismas
caracteristicas y son del mismo destino geogréafico.

Criterio de Inclusion:

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 Exclusion:

Personas que no es parte del distrito de Pomalca y no conocen los
proyectos de la inmobiliaria.

Personas que tienen vivienda propia.

Muestra

La aplicacion 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 formula:
n=N*Z2 * S2
d2*(N-1)+2Z2 + S2

Dénde:
n = Muestra
N =2, 366.00 clientes
Z =Nivel de confianza de la encuesta 95 % (1,96)
p =Probabilidad de éxito 90%
g =Probabilidad de fracaso 10%
E =Margen de error estimado 5%
La muestra es de 131 clientes.
3.3.3. Muestreo
El muestreo efectuado fue probabilistico
Segun Arias et al. (2016), la muestra puede ser probabilistica o no
probabilistica, siendo indispensable la aplicacién de una formula para
encontrar el numero de individuos que seran parte del estudio.
3.3.4. Unidad de analisis
La unidad de analisis es 131 clientes

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Se aplicé una encuesta a 131 clientes de la empresa.

El instrumento fue un cuestionario que se desarroll6 para cada variable:
para la variable plan de marketing seran 36 items y para la variable
posicionamiento 21 items.

La validacion de los dos cuestionarios fue por juicio de tres expertos
especialistas en metodologia de la investigacion y en el tema de
investigacion con el grado de doctor.

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

del estadistico Alfa de Cronbach.
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3.5.

3.6.

3.7.

La encuesta es una técnica que se desarrolla para obtener resultados
confiables, es muy utilizado por investigadores y se presenta como

resultados en un andlisis numérico con tablas y graficos (Feria et al., 2020).
Procedimientos

En primero lugar se solicité de manera formal a la empresa la autorizacion
para poder encuestar a los clientes y solicitar informacién importante para
el estudio, luego se realiz6 la validacion y confiabilidad del instrumento
como factor primordial antes de realizar la encuesta, después el trabajo de
campo se realiz6 durante 5 dias esperando encuestar al total de la muestra.
Finalmente, los resultados obtenidos fueron pasados por un analisis
estadistico y evaluados en el sistema Microsoft Excel para presentar los
resultados de la investigacion.

Método de andlisis de datos

Para la presentacidn de resultados se utilizé un andlisis descriptivo, el cual
fue ejecutado mediante el estadistico SPSS V28 y el sistema Microsoft
Excel. La interpretacion se dio por medio de tablas y figuras para obtener

datos puntuales que responderan los objetivos formulados.
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 estadistico 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 informaciéon que cada cliente proporcione para el
estudio solo sera parte de los resultados. Cada persona respondera de
manera confidencial.

Respeto al autor: La investigacion ha citado diferentes autores sin realizar
plagio de la informacion obtenida. Se ha parafraseado correctamente y se

ha citado cada autor.
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IV. RESULTADOS

Objetivo especifico 1
Analizar el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial

Pomalca S.A.A., Chiclayo.

Figura 1

Analisis del Posicionamiento

Muivel bajo
Enivel medio
Onivel atto

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
gue 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

Andlisis del posicionamiento por dimensiones

0
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Posicionamiento de la marca = Posicionamiento del servicio = Posicionamiento corporativo

Nota. Se observa, que la dimension posicionamiento de la marca, obtuvo en su
valoracién 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 construccion
de nuevas caracteristicas sobre su servicio segun las necesidades del cliente.
Asimismo, en su mayoria el 61,8%, como casi hunca no identifica los atributos y
valores que deben de consolidar la marca de la empresa.

Se observa, que la dimensién posicionamiento del servicio, obtuvo en su valoracion
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 efectlda la base de
tributos sobre la calidad de servicio que se le debe de brindar al cliente. Asimismo,
en su mayoria 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 maxima
satisfaccion.

Se observa, que la dimension posicionamiento corporativo, obtuvo en su valoraciéon
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 gestion para el fortalecimiento del valor estratégico de la marca. Asimismo, en
su mayoria el 64,1% como casi hunca, no identifica alianzas corporativas que

enmarquen el trabajo de la empresa para mejorar su identidad.
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Objetivo especifico 2
Diagnosticar el plan de marketing del Proyecto Inmobiliario - Empresa

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo.

Figura 3

Diagnostico del plan de marketing

M Desfavorahle
E Regular
CFavorable

Nota. La Figura 3 presenta el diagnostico 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

Diagnostico del plan de marketing por dimensiones
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Nota. Se observa que la dimensidn situacion actual, obtuvo en su valoracion como
nunca (0%), casi nunca (21,4%), a veces (72,5%), casi siempre (6,1%) y siempre
(0%). Los resultados sefialan que en la fase analitica falta constituir el punto de
partida para la ejecucién de un buen plan de marketing.

Se observa que la dimension analisis de la situacion, obtuvo en su valoracion como
nunca (0%), casi nunca (6,1%), a veces (80,2%), casi siempre (13,7%) y siempre
(0%). Los resultados sefialan que no se realiza una buena gestion del analisis
interno y externo en el plan de marketing

Se observa que la dimension objetivos empresariales, obtuvo en su valoracién
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 dimensién estrategias de marketing, obtuvo en su valoracién
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 dimension marketing mix, obtuvo en su valoracién 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

realizaran en el servicio, precio, plaza y promocion.
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Se observa que en la dimension control, obtuvo en su valoracion como nunca (5%),
casi nunca (73%), a veces (21%), casi siempre (2%) y siempre (0%). El resultado

sefala que al no tener bien definido el plan de marketing no se puede supervisar la
implementacion del mismo.
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V.- DISCUSION

Para poder analizar el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario-Empresa
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo, se ejecutd un cuestionario que fue
estructurado en beneficio del estudio. Es asi como Segun la tabla 1 en la dimensién
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 afan 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 poblacion.

Cabe sefalar que la ubicacion 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
diferenciacion 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 sefiala 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 implementd y para tener mayor interaccion con sus clientes
trabaj6 con las herramientas de posicionamiento SEO (Search Engine
Optimization), redes sociales, mailing y sitios web.

Por otro lado, en la tabla 1 la dimensién del posicionamiento del servicio, la
mayoria casi nunca ha obtenido una maxima satisfaccion en relacion con la calidad
de servicio ofrecido. Este resultado refleja que el personal encargado de la atencion
al cliente no cuenta con la capacitacion 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 Lunay
Méndez (2020), en un nivel alto el posicionamiento del servicio era bajo porque la

mayoria no conocia la empresa y confundia la inmobiliaria con una ferreteria. La
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investigacion ayudo a que la inmobiliaria considere de suma importancia un plan de
accion que mejore muchos aspectos de la empresa, ya que hasta el logo no les
parecia atractivo a los clientes por compararla con una pintura, ademas, en su
mayoria los participantes sefialaron que la busqueda de propiedades lo realizaban
por redes sociales, paginas en internet y no de manera presencial.

Por otra parte, con respecto al posicionamiento corporativo Segun la tabla 1
la mayoria casi nunca ha identificado alianzas corporativas que enmarquen el
trabajo de la empresa para mejorar su identidad. Estos resultados sefialan que en
este mercado cada vez mas dificil y cambiante, la empresa no ha potenciado los
atributos que son relevantes para el publico, teniendo la capacidad de ubicacion,
area, 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 publico potencial para poder diferenciarse de la
competencia. El proceso del posicionamiento corporativo de la marca se logra por
medio de canales potenciales como la comunicacion en redes sociales, la pagina
web, el disefio del servicio y los diferentes canales de distribucion.

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 realizacion de estrategias que
ayuden a mejorar el posicionamiento. Se puede identificar que un minimo
porcentaje de usuarios conoce la inmobiliaria Edifika, pero dicha empresa cuenta
con una cartera de propiedades en estreno y en segundo uso, asi como también
terrenos y departamentos atractivos y de bajo costo para el cliente. Estos resultados
sefalan 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.

Segun la tabla 2, en la investigacion, se logré 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 percepcién de los usuarios no es buena y no se esta generando lealtad sobre el
servicio por no trabajar en un valor afiadido que los diferencie de la competencia,
no se esta respondiendo a las necesidades actuales y no se esta 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 alcanzé 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
ubicacion en la mente de los consumidores. Ademas, Soto (2020), también
considera que el disefio de un marketing directo, las redes sociales, las relaciones
personalizadas y un plan CRM ayudara 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 relacion directa por correo empresarial, ventas
por email mejorara los indices de fidelizacion que apoyaran la garantia del servicio.

Por otro lado, para poder Diagnosticar el plan de marketing del Proyecto
Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo, se ejecutd un
cuestionario que fue estructurado en beneficio del estudio. Es asi como Segun la
tabla 3 en la dimensién situacion actual, la mayoria sefiala que a veces esta fase
inicial es trabajada por la empresa. Estos resultados son muy relevantes porque el
punto de partida para la ejecucion 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. Ademas, en un porcentaje alto a veces se realiza
el andlisis interno y externo, que significa la pieza clave para conocer cuales son
los factores que debe de tener en cuenta la empresa como parte de la realidad
politica, econdmica, social, tecnolégica y ambiental que pueden generar cambios
en beneficio o pérdida de la organizacién, es asi como también los factores internos
como la matriz FODA y el Andlisis 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
“Comunicacion y Marketing” senala que la fase analitica esta constituida para
conocer el punto de partida del plan de marketing y la situacioén real en la que se
encuentra la empresa.

Ahora bien, referente a la dimension objetivos empresariales, la mayoria de
clientes sefalan 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 apreciacion 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 desempefio del equipo con los
objetivos trazados y calcula el presupuesto en las diferentes areas como
administracion, ventas, operaciones, mercadotecnia y logistica. Ademas, la
empresa en un nivel alto casi nunca ha implementado estrategias de marketing al
no tener bien formulados los objetivos empresariales.

Cabe sefalar que las estrategias de marketing contribuyen a la continuidad
de las empresas en el mercado, porque en su mayoria por no implementarlas de
acuerdo a las necesidades actuales, mueren el primer afio. En este contexto
coincidimos con la teoria de Kotler y Keller (2012), que caracteriza el plan de
marketing como dinamico porque incluye una serie de relaciones y suele ser
integrado en toda la organizacion.

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 promocién. Estos resultados son
identificados claramente porque al no tener estrategias bien implementadas en la
empresa tampoco seran 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 unica
en el consumidor, el precio es un factor que influird en la decision de compra del
consumidor al poder ver los atributos que merece el costo actual, la plaza es la
localizacion que mas le conviene al consumidor y si cumple con todos los atributos
geograficos que busca y la publicidad y promocion es lograr que por medio de
muchas herramientas el servicio que ofrece la inmobiliaria sea reconocida. La
Teoria de Esekong (2021), hace frente que hoy en dia el marketing mix esta
enfocado en la tecnologia por medio de la publicidad en redes sociales, pagina web
y plataformas en linea, atrayendo nuevos clientes a nivel local y global.

En relacidn al marketing mix Surichaqui (2020), sefiala en sus resultados que
existe una diferencia alta cuando se implementa una herramienta tan significativa
como la implementacion de un plan de marketing estratégico para posicionar la
marca. Estos resultados guardan similitud con la investigacion porgue en base a la
identificacion de una herramienta que es manejada deficientemente, se desarroll6

una propuesta de marketing mix basado en una plataforma call center, un sistema
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de gestion en redes sociales y una plataforma que ayude a mejorar la marca y la
resolucion de dudas en los clientes.

Asimismo, Aquino (2019), sefiala que para mejorar el posicionamiento se
necesita de un equipo altamente capacitado para implementar un marketing mix
digital y mejorar la atencién de los clientes con mayor interaccién por redes sociales
y mejores campafas publicitarias. Su modelo utilizado estuvo basado en SOSTAC
en donde establecerad algunas de las dimensiones analizadas en la presente
investigacibn como el anadlisis de la situacion, los objetivos propuestos, la
implementacion de estrategias, las acciones y los resultados. Al respecto, Lopez y
Pérez (2021), en sus resultados también trabajaron con el analisis de la matriz
FODA para determinar estrategias que sean enfocadas en un mejor contenido por
Facebook, WhatsApp, Instagram y sitios web.

Por dltimo, en la dimension control del Proyecto Inmobiliario-Empresa
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo, en su mayoria casi nunca realiza la
supervision correcta respecto al marketing mix porque este aln no es
implementado correctamente. Este hallazgo confirma que el trabajo de un plan de
marketing comienza con el andlisis de la situacién actual y con ello secuencialmente
el debido seguimiento a las fases correspondientes, como lo sefiala Alcaide (2013)
en donde la fase operativa esta constituida por la implementacion del marketing mix
y el control para poner en préactica la propuesta sefialada.

En la tabla 4 los resultados sobre el diagndstico 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 préactica sobre el
manejo de esta herramienta que debe ser parte de las acciones de direccion 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
organizacion deben de basarse en contenido en medios electronicos formales.
También Nufiez y Terrones (2021), destacan que la satisfaccion de los clientes se
logra con el posicionamiento de marca mediante el disefio de un plan de marketing

gue haga frente a la competencia para lograr ser mas competitivos.
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La implementacion de un plan de marketing para mejorar el posicionamiento
del Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo. Se
realizara con el propdsito de obtener buenos resultados que contribuyan a darle un
mejor valor al servicio y a su imagen corporativa.

Por ultimo, se validé la propuesta del disefio del plan de marketing por juicio
de expertos quienes realizaron una revision sistematizada del plan de accion para
dar pase al desarrollo de la misma con autorizacion y previo analisis de los
representantes del Proyecto Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A,
Chiclayo.
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VI.- CONCLUSIONES

1.

El andlisis del posicionamiento del Proyecto Inmobiliario-Empresa
Agroindustrial Pomalca S.A.A en Chiclayo es bajo, segun el 36,6% de las
respuestas obtenidas de los clientes potenciales. Por otro lado, en el analisis
del posicionamiento de la marca el 61,8% sefala casi nunca haber
escuchado sobre la existencia de la empresa ni identificar sus atributos, en
el posicionamiento del servicio el 69,5% sefnala casi nunca haber percibido
un nivel de satisfaccion alto en el servicio y en el posicionamiento corporativo
el 64,1% sefiala casi nunca haber percibido la mejora en la identidad de la

empresa.

El diagnostico del plan de marketing del Proyecto Inmobiliario-Empresa
Agroindustrial Pomalca S.A.A en Chiclayo es regular segun 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.

Se disefid un plan de marketing para el Proyecto Inmobiliario-Empresa
Agroindustrial Pomalca S.A.A en Chiclayo, enfocado en la fase analitica,
fase estratégica y fase operativa que permitira incrementar el

posicionamiento de la empresa en el mercado inmobiliario.
Después del disefio de la propuesta se validdé por juicio de expertos,

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

los objetivos propuestos.
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VIl.- RECOMENDACIONES

1.

2.

3.

4.

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

corporacion.

Al Gerente General del Proyecto Inmobiliario-Empresa Agroindustrial
Pomalca S.A.A, Chiclayo, tener en cuenta la propuesta presentada para
posterior a un analisis 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.

A la comunidad cientifica, desarrollar estudios que beneficien a la sociedad
con aportes estratégicos en el disefio de planes de marketing para ofrecer
informacién importante que deben de tener en cuenta los empresarios en la

actualidad.
A la comunidad cientifica, 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 aplicacion de la misma.
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VIIl.- PROPUESTA

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

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

Fundamentacién de la propuesta: Los resultados de la presente
investigacion han obtenido informacion relevante de las respuestas de los clientes
de la empresa para poder Disefiar 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 busqueda de clientes potenciales para el crecimiento en el
mercado competitivo. Pero la problematica comienza desde la falta de decisiones
para poder tener un area especifica que se dedique al estudio de mercado y
atraccion de clientes. Por lo expuesto, se presenta la puesta en marcha del disefio
de un plan de marketing para incrementar el posicionamiento en el Proyecto
Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo.

Para la elaboracion del Plan de marketing se ha considerado los
lineamientos de Alcaide (2013) que sefala en su libro “Comunicaciéon y marketing”
gue el desarrollo de un plan de marketing se establece en tres fases, teniendo en
cuenta el analisis de lo siguiente:

Fase Analitica

o Generalidades de la empresa

o Andlisis PESTE

o Andlisis PORTER

o Andlisis FODA

o Analisis de la competencia
Fase Estratégica

o Objetivos empresariales

o Estrategias de marketing
Fase Operativa

o Marketing mix

° Control
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Tabla 1

Plan de accion

OBJETIVO ACTIVIDADES RESPONSABLE PERIODO PRESUPUESTO
Incrementar las ventas Estrategias de convenios con entidades
en un 50% para el ailo financieras Directorio 1 mes S/100.00
2023 Contratacion de una agencia de marketing
: Redisefo de la imagen de la marca (logo)
Incrementar |a imagen Redisefio de pagina web Agencia de
de la marca en un 40% . pag . g : 3 meses S/ 3,000.00
~ Mejor contenido en redes sociales marketing
para el afio 2023 . o
Material Publicitario
Disefar los atributos de la empresa y
Incrementar el P
osicionamiento de la mos.trquos‘, en la bpagina web Agencia de
P Participacion en ferias . 3 meses S/ 3,000.00
marca en 35% para el . S marketing
~ Elaborar videos publicitarios para ser
afno 2023 L
mostrados en la pagina
Captar nuevos clientes Estrategias de precios Agencia de
en un 60% para el aflo Atencién personalizada rr?arketing 1 mes S/ 200.00

2023

Atenciéon Pos venta
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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

FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION HIPOTESIS VARIABLES POI\/IBtlJ_I'EASC'Il(R)E Y ENFOQUE / NIVEL IN;‘II'ER?LTI{/ICEAN{I'O
(ALCANCE) / DISENO
Problema principal: Obijetivo principal: Hipétesis principal:
Tipo de investigacion: Técnica:
¢De qué manera e! disefio dg un pla_n de | Disefiar un _plan d_e marketing para mejorar El disefio de un plan de marketing
marketing mejoraria el posicionamiento | el posicionamiento del Proyecto meiorara el osicionamiento  del Encuesta
del Proyecto Inmobiliario-Empresa | Inmobiliario - Empresa Agroindustrial ! posic Bésica
h : ] p Proyecto  Inmobiliario - Empresa
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo? Pomalca S.A.A, Chiclayo. Aaroindustrial Pomalca S.AA. Chiclayo .
9 AR yo. Vs POBLACION:
Disefio de
Plan de investigacion: Instrumento:
- o » L » marketing 2, 366.00 clientes
Problemas especificos: Objetivos especificos: Hipotesis especificas: Cuestionario
Disefio no experimental
. - . . - . . . MUESTRA:
¢Cual es el posicionamiento del Proyecto | Analizar el posicionamiento del Proyecto | El posicionamiento en el Proyecto
Inmobiliario - Empresa Agroindustrial | Inmobiliario - Empresa Agroindustrial | Inmobiliario-Empresa  Agroindustrial 131 clientes Nivel de Investigacion:
Pomalca S.A.A, Chiclayo.? Pomalca S.A.A, Chiclayo. Pomalca S.A.A, Chiclayo, es bajo.
Métodos de
. . . . . . MUESTREO: Descriptivo propositivo Investigacion:
¢Cudl es el plan de marketing del | Diagnosticar el plan de marketing del | El plan de marketing en el Proyecto
Proyecto  Inmobiliario - Empresa | Proyecto  Inmobiliario - Empresa | Inmobiliario-Empresa Agroindustrial Probabilistico Juicio de expertos
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo.? | Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo. Pomalca  S.A.A,  Chiclayo, es Enfoque metodoldgico:
desfavorable.
, . ) . ) ) . Sistema SPSS V28
¢Como disefiar un plan de marketing en | Disefiar un plan de marketing en el | Eldisefio de un plan de marketing en el Cuantitativo
el Proyecto Inmobiliario-Empresa | Proyecto  Inmobiliario - Empresa | Proyecto Inmobiliario-Empresa Programa Microsoft
Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo’ Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo. Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo, Excel
se realizara identificando el
s L posicionamiento.
¢Como evaluar por juicio de expertos la L
' Evaluar por juicio de expertos la propuesta
propuesta de un plan de marketing en el V.D.:

de un plan de marketing en el Proyecto | La evaluacion por juicio de expertos
Inmobiliario - Empresa Agroindustrial | para la propuesta de un plan de
Pomalca S.A.A, Chiclayo. marketing en el Proyecto Inmobiliario-
Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A,
Chiclayo serd con especialistas en el
tema de investigacion.

Proyecto Inmobiliario-Empresa

Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo. Posicionamiento




Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion de variables

, DEFINICION
DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
VARIABLE DE ESTUDIO OPERACIONAL
Anédlisis externo
Situacion actual Andlisis interno
Matriz FODA
Anadlisis de la situacion Anadlisis del entorno
Andlisis del mercado
) El plan de marketing actia como Analisis de la competencia .
El desarrollo de un plan de marketing ) . Ordinal
) o una herramienta estratégica que
contribuye significativamente al . o o o
o permite conocer la situacion actual Objetivos Fidelizacion .
crecimiento de las ventas y a poder tener ) y Tipo Likert
L de las empresas para poder empresariales Segmentacion
mayor participacion en el mercado . . o )
) ) _ determinar el analisis del entorno, Posicionamiento
Variable Independiente  interno y externo como parte de la ) 1= Nunca
o o del mercado y de la competencia, .
competitividad. En base al crecimiento . . ) ) 2=Casi nunca
_ ) ] poder formular los objetivos Estrategias de Estrategias corporativas
Plan de marketing en los mercados internacionales ofrece . ) ) L 3= A veces
) empresariales  adecuadamente, marketing Diferenciacion o
el acceso a diferentes mercados . ) » 4=Casi siempre
o formular estrategias que Ventaja competitiva )
globales (Rezaeinejad, 2021). " . 5=Siempre
permitiran ser diferentes a la
competencia por medio del Marketing mix Producto
marketing mix vy finalmente, Precio
evaluar y medir la eficiencia del Plaza
disefio de un plan de marketing. Publicidad
Control Evaluacién

Eficiencia




, DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
VARIABLE DE ESTUDIO  DEFINICION CONCEPTUAL
OPERACIONAL
Innovacion
Posicionamiento de la Difusion
En la actualidad el marca
El nuevo mundo del marketing posicionamiento en el Ordinal
5.0 utiliza principios creativos mercado se logra mediante Servicio personalizado
que ayudan a posicionar la un enfoque creativo vy Posicionamiento del Servicio distintivo Tipo Likert
Variable marca en el mercado, logrando adaptandose a las nuevas servicio Servicio online
Dependiente mediante un proceso creativo el  tendencias y requerimientos 1=Nunca

Posicionamiento

impacto en futuras practicas de
gestion que ayudan a
mantenerse en la mente de los
consumidores (Yagnik et al.,

2020).

de los clientes. El

posicionamiento  permite
mejorar la marca y el
servicio y ser parte de un
sistema corporativo

accesible y comunicable.

Posicionamiento

corporativo

Accesible

Comunicable

2=Casi nunca
3= Aveces
4=Casi siempre

5=Siempre




Anexo 3: Instrumentos de recoleccién de datos

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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”
segun la escala de valoracion presentada. Su respuesta permitira medir la variable
independiente Plan de marketing

Su respuesta se valora segun la siguiente escala:

5 4 3 2 1
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
) VALORACION
ITEMS
5141321

DIMENSION 1: SITUACION ACTUAL

1. Considera gue la situacion actual de la pandemia limita la compra de un

terreno

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

gue la competencia

3. Laubicacioén 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 mas debilidades que
fortalezas

6. Considera que el Proyecto Inmobiliario tiene oportunidades en el

mercado por la ubicacion de sus terrenos

DIMENSION 2: ANALISIS DE LA SITUACION




7. Consideras que el factor econdmico de nuestro pais influye en la venta

de terrenos del Proyecto Inmobiliario

8. Consideras que el avance tecnologico y la digitalizacion 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 délar 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

DIMENSION 3: OBJETIVOS EMPRESARIALES

13. Recomendaria los terrenos en venta del Proyecto Inmobiliario

14. Considera que la empresa cumple con una adecuada atencion para tener
clientes fieles

15. El Proyecto Inmobiliario ofrece diferentes alternativas segun cada

segmentacion de mercado

16.El Proyecto Inmobiliario realiza una investigacion 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 facilmente

DIMENSION 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 segun 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

DIMENSION 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

adeclan a los nuevos requerimientos

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

accesibles

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

31. Considera adecuados los medios de comunicacion 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

DIMENSION 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




\|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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”
segun la escala de valoracion presentada. Su respuesta permitira medir la variable
dependiente Posicionamiento

Su respuesta se valora seguln la siguiente escala:

5 4 3 2 1
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
] VALORACION
ITEMS
51432

DIMENSION 1: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

1.

Reconoce que el Proyecto Inmobiliaria presenta sus servicios de forma

innovadora

La calidad de servicio ofrecido por el Proyecto Inmobiliario cumple sus

expectativas innovadoras

Reconoce que las cualidades del servicio brindado contienen presencia en

el &mbito innovador

Conoce alguna red social donde el Proyecto Inmobiliario difunde sus

servicios

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

sociales

Conoce alguna pagina web donde el Proyecto Inmobiliario difunde contenido

de su servicio

DIMENSION 2: POSICIONAMIENTO DEL SERVICIO




7. Elservicio 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 relacion 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

rapido 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

DIMENSION 3: POSICIONAMIENTO CORPORATIVO

16. La atencion brindada por el Proyecto Inmobiliario es accesible

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

18. El lugar de atencién del Proyecto Inmobiliario es accesible

19. El personal de atencion mantiene una comunicacion corporativa eficiente

20. El personal de atencién mantiene una comunicacion corporativa acertada

21. El personal de atencién corporativo le transmite confianza




Anexo 4: Fichas de validacion de expertos
ESCUELA DE POSGRADO

PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS — MBA

Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo,15 de junio del 2022

Sefior (a)
Dr. Mirko Merino Nuinez
Ciudad. -

De mi consideracion:

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

El suscrito estd en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacion para el
posterior desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de Maestro en
Administracion de Negocios-MBA.

Como parte del proceso de elaboracion del proyecto se ha elaborado un
instrumento de recoleccién 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
formacion y experiencia en el campo profesional y de la investigacion recurro a
Usted para en su condicion de EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez
del instrumento.

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

Ficha técnica instrumental.

Instrumento de recoleccién de datos

Matriz de consistencia

Cuadro de operacionalizacién de variables

Ficha de evaluacién de validacion por juicios de expertos
Informe de validacion del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,
Gogme=22)

Cristian Oswaldo Delgado Barturen




FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: Plan de marketing para el posicionamiento del Proyecto Inmobiliario -

Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A, Chiclayo

Apellidos y nombres del experto: Dr. Mirko Merino Nufiez

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

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las
columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de
mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

) Aprecia
Items Preguntas , Observaciones
Si NO

El instrumento de medicién presenta el disefio
adecuado

El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion
con el titulo de la investigacién

En el instrumento de recoleccién de datos se
mencionan las variables de investigacion

El instrumento de recoleccion de datos facilitara el
logro de los objetivos de la investigacién

El instrumento de recoleccion de datos se relaciona
con las variables de estudio

La redaccidn de las preguntas tiene un sentido
coherente y no estan sesgadas

Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los elementos X
de los indicadores

El disefio del instrumento de medicién facilitara el
andlisis y procesamiento de datos

El instrumento de medicién sera accesible a la
10 L . ; X
poblacion sujeto de estudio

El instrumento de medicién es claro, preciso y
11 sencillo de responder para, de esta manera, obtener X
los datos requeridos

Sugerencias:

Firma del experto:




FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de lainvestigacion:

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

Apellidos y nombres del experto:

Dr. Mirko Merino Nufez

El instrumento de medicion pertenece a la variable:

Posicionamiento

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las
columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de
mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

) Aprecia
Items Preguntas , Observaciones
Sl NO
1 El instrumento de medicién presenta el disefio X
adecuado
2 El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion X
con el titulo de la investigacién
3 En el instrumento de recoleccién de datos se X
mencionan las variables de investigacion
4 El instrumento de recoleccion de datos facilitara el X
logro de los objetivos de la investigacion
5 El instrumento de recoleccion de datos se relaciona X
con las variables de estudio
6 La redaccidn de las preguntas tiene un sentido X
coherente y no estan sesgadas
Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los elementos X
de los indicadores
8 El disefio del instrumento de medicién facilitara el X
andlisis y procesamiento de datos
El instrumento de medicién sera accesible a la
10 . . R X
poblacion sujeto de estudio
El instrumento de medicién es claro, preciso y
11 sencillo de responder para, de esta manera, obtener X
los datos requeridos
Sugerencias:
\ -
\
Firma del experto: ) : { “—

e o Vikyine Nz




INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:

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

DECISION:

Después de haber revisado los instrumentos de recoleccion de datos, procedio
a validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto,
permitira recoger informacién concreta y real de las variables en estudio,
coligiendo su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacién

APROBADO: SI NO

Chiclayo 15 de junio del 2022

Grado y Nombre del Experto: Dr. Mirko Merino Nufiez
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Firma/DNI: 16716799 /Colegiatura # 16064
EXPERTO
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ESCUELA DE POSGRADO

PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS — MBA
Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo,15 de junio del 2022

Sefior (a)
Dr. José William Cérdova Chirinos
Ciudad. -

De mi consideracion:

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

El suscrito estd en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacion para el
posterior desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de Maestro en
Administracion de Negocios-MBA.

Como parte del proceso de elaboracion del proyecto se ha elaborado un
instrumento de recoleccion 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
formacion y experiencia en el campo profesional y de la investigacién recurro a
Usted para en su condiciéon de EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez
del instrumento.

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

Ficha técnica instrumental.

Instrumento de recoleccién de datos

Matriz de consistencia

Cuadro de operacionalizacion de variables

Ficha de evaluacién de validacion por juicios de expertos
Informe de validacion del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

——

Cristian Oswaldo Delgado Barturen



FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de lainvestigacioén:

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

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

El instrumento de medicién pertenece ala variable: Plan de marketing

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las columnas de Si o NO.
Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre la variable en estudio.

Aprecia
Iltems Preguntas Observaciones
Sl NO
1 El instrumento de medicién presenta el disefio adecuado X
2 El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el X
titulo de la investigacion
3 En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion
4 El instrumento de recoleccién de datos facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion
5 El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las X
variables de estudio
6 La redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y X
no estan sesgadas
7 Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores
8 El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos
10 El instrumento de medicién sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio
El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de
11 responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos

Firma del experto:

J0SE CHIRINGS
O TEPRATICO
DMI: 99582232




FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS
INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de lainvestigacién:

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

Apellidos y nombres del experto:

Dr. José William Cérdova Chirinos

El instrumento de medicién pertenece a la variable:

Posicionamiento

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las columnas de Si o NO.
Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre la variable en estudio.

Aprecia
items Preguntas Observaciones
Si NO
1 El instrumento de medicién presenta el disefio adecuado X
2 El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién con el X
titulo de la investigacién
3 En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion
2 El instrumento de recolecciéon de datos facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion
5 El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio
6 La redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y X
no estan sesgadas
7 Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores
8 El disefio del instrumento de medicién facilitara el anélisis y X
procesamiento de datos
10 El instrumento de medicién sera accesible a la poblacién X
sujeto de estudio
El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de
11 responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos

Firma del Experto




TITULO DE LA INVESTIGACION:

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

DECISION:

Después de haber revisado los instrumentos de recoleccién de datos, procedio
a validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto,
permitird recoger informacién concreta y real de las variables en estudio,
coligiendo su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI NO

Chiclayo 15 de junio del 2022

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

-
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Dr. JOSE

Firma/CE. 000573626
EXPERTO
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ESCUELA DE POSGRADO

PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS — MBA
Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo,15 de junio del 2022

Sefior (a)
M.Sc. Carlos Daniel Gonzales Hidalgo
Ciudad. -

De mi consideracion:

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

El suscrito estd en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacion para el
posterior desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de Maestro en
Administracion de Negocios-MBA.

Como parte del proceso de elaboracion del proyecto se ha elaborado un
instrumento de recoleccion 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
formacion y experiencia en el campo profesional y de la investigacién recurro a
Usted para en su condiciéon de EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez
del instrumento.

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

Ficha técnica instrumental.

Instrumento de recoleccién de datos

Matriz de consistencia

Cuadro de operacionalizacion de variables

Ficha de evaluacién de validacion por juicios de expertos
Informe de validacion del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

——

Cristian Oswaldo Delgado Barturen



FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion:

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 medicién pertenece ala variable:

Plan de marketing

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las columnas de Si o NO.
Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre la variable en estudio.

Aprecia
Iltems Preguntas Observaciones
Sl NO
1 El instrumento de medicién presenta el disefio adecuado X
2 El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el X
titulo de la investigacion
3 En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion
4 El instrumento de recoleccién de datos facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion
5 El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las X
variables de estudio
6 La redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y X
no estan sesgadas
7 Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores
8 El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos
10 El instrumento de medicién sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio
El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de
11 responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos

Sugerencias:

Firma del experto:

..//L"‘- /) .‘}/,') » A ;

“GONZALES HIDALSO, CARLOS

DANIEL

D.N.L/CE. N" 16736514




FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de lainvestigacién:

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 medicién pertenece a la variable:

Posicionamiento

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las columnas de Si o NO.
Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre la variable en estudio.

Aprecia
items Preguntas Observaciones
Si NO
1 El instrumento de medicién presenta el disefio adecuado X
2 El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién con el X
titulo de la investigacién
3 En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion
2 El instrumento de recolecciéon de datos facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion
5 El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio
6 La redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y X
no estan sesgadas
7 Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores
8 El disefio del instrumento de medicién facilitara el andlisis y X
procesamiento de datos
10 El instrumento de medicién sera accesible a la poblacién X
sujeto de estudio
El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de
11 responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos

Firma del experto:

,/‘J-- /) "’/ﬁ) - A
GONZATES HIDALSO, CARLOS
DANIEL
D.N.I. 7 C.E. N* 16736514




INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:

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

DECISION:

Después de haber revisado los instrumentos de recoleccién de datos, procedio
a validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto,
permitird recoger informacion concreta y real de las variables en estudio,
coligiendo su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI NO

Chiclayo 15 de junio del 2022

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

L % 1'/) . /
GONZALES HIDALSO, CARLOS
DANIEL
D.N.L 7/ C.E. N" 167368514

Firma/DNI: 16736514/Colegiatura N°198
EXPERTO



CONSTANCIA SUNEDU

Direcciéon de Documentacion e

o
. N . |Superintendencia Nacional de h
PERL | Ministerio de Educacion i - e | Informacion Universitaria y
ﬁ Educacion Superior Universitaria Reg de Grados y Titulos

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TITULOS

La Direccién de Documentacidn e Informacién Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través de la Jefa
de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacidn contenida en este documento
s encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO

Apellidoz GONZALES HIDALGO
Nombres CARLOS DANIEL
Tipo de Documento de |dentidad DNI

Numero de Documento de |dentidad 16736514

INFORMACION DE LA INSTITUCION

MNombre UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLD
Rector JORGE CUMPA REYES
Secretario General HAYDEE CHIRINOS CUADROS
Director FRANCIS VILLENA RODRIGUEZ
INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico MAESTRO
Denominacian MAESTRO EN CIENCIAS

CON MENCION EN INFORMATICA Y SISTEMAS
Fecha de Expedicién 1310/2005
ResolucidniActa 1233-2005-R
Diploma AB555169
Fecha Matricula Sin Informacién (*™*)
Fecha Egreso Sin Informacion (*™**)

Facha de emisidn de la constancia: - Su N E D U

[ ] 10 de Agosto de 2022 S
Firmado digitalmente par:
I" Superirtendencia Macional de Educacin
Supenar Unlversitara

Ihtlvo: Servidor de
Kgenite autamatzade.
. Fecha: 10/08/2022 14:40:38-0500

JESSICA MARTHA ROJAS BARRUETA
JEFA
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Nacional de Educacion
Superior Universitaria - Sunedu

CODIGO VIRTUAL 0000857941




Anexo 5: Propuesta

Resumen Ejecutivo

La demanda en las empresas inmobiliarias sigue en crecimiento por el suefio propio
que tienen las familias por adquirir su casa propia. De esta manera, segun el
Informe Econdmico de la Construccion de la Camara Peruana de la Construccion
sefala que en el 2021 las ventas de viviendas se incrementaron en un 9%. Ahora,
a pesar de que fue un afo atipico, se pudo superar las expectativas del sector,
segun los especialistas de V&V Grupo Inmobiliario. La pandemia impulsé
rapidamente la implementacion de nuevas caracteristicas en las viviendas, asi
como otros elementos aplicados en el proceso de venta. EI consumidor actual
busca inmuebles con un valor agregado como la amplitud del departamento, con
vista a la calle, terrazas y areas 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 cafia de azUcar y producir azicar
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
encontrdndonos con una realidad que supera de largo el concepto de crisis
Econdmico — Financiera — Social, estando pendiente de pago S/. 19’167,013.00
correspondientes a las gratificaciones del periodo 1,996 al 30/09/04, y SI.
5'700,136.39 por vacaciones. La E.A.l Pomalca habia dispuesto de S/.
118’706,143.02 millones correspondientes a la CTS de los Trabajadores, debiendo
alas 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
estd 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.



|.  FASE ANALITICA
1.1. Generalidades de la empresa
1.1.1. DATOS GENERALES
RAZON SOCIAL: EMPRESA AGROINDUSTRIAL POMALCA S.AA.
TIPO DE EMPRESA: SOCIEDAD ANONIMA ABIERTA
CONDICION: ACTIVO
FECHA DE INICIO DE ACTIVIDADES: 03/10/1970
ACTIVIDADES COMERCIALES: ELABORACION DE AZUCAR.
VENTA AL POR MAYOR DE MATERIAS PRIMAS AGROPECUARIAS

DIRECCION LEGAL: CAR. CHICLAYO A CHONGOYAPE KM 07
(FRENTE A LA IGLESIA POMALCA)

DISTRITO: POMALCA
PROVINCIA: CHICLAYO
DEPARTAMENTO: LAMBAYEQUE

1.1.2. La Empresa

Proyecto Lote Propio

La ubicacién de los terrenos de La Empresa se encuentra con un gran
potencial Inmobiliario, lo cual fue atractivo para diferentes Empresas del
rubro de la Construccién, Iniciando operaciones Inmobiliarias desde el afio
2015, Con un Proyecto en AeP (Asociacion en Participacion), con la
Constructora Bectek Contratistas SAC. Construyendo el Proyecto Sol de



Pomalca con 4,434 viviendas bajo la Modalidad Techo Propio, el mas
grande del Norte del pais.

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 Pargue Arauco, Uso comercial.

En el afio 2019 se inicié 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 afio 2021 se inici6 venta con pago en efectivo de 398 lotes, generando
flujo para la empresa.

PROYECTO LOTE PROPIO, tiene mas de 3 afios en el mercado
inmobiliario, es una empresa que relacionada de Agroindustria Pomalca

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

brindando la realizacion del suefio de las familias del techo propio.

1.1.3. Organigrama de la Empresa



Figura5

Organigrama de la empresa

DIRECTORIO

GERENCIA DE
GERENCIA DE GERENCIA DE Sl DESARROLLO
: RECURSOS
CAMPO FABRICA HUMANOS INMOBILIARIO Y
FINANCIAMIENTO
ANALISTAY
DEPARTAMENTO
ENCARGADO DE DE SANEAMIENTO

PROYECTOS

INMOBILIARIOS FisIco



1.2. Andlisis PESTE

POLITICO

El mercado en el rubro inmobiliario estd
regulado en el Decreto Supremo que
aprueba el Reglamento de la Ley N°
29080.

Facilidades otorgadas por el Gobierno
para que las familias accedan a una casa
digna favoreceran el mejor desempefio
de esta actividad durante el presente
ejercicio, sobre todo para la construccién
y venta de viviendas sociales, mediante el
Fondo Mi vivienda.

ANALISIS PESTE

SOCIAL

Los experios en el sector
inmobiliario estiman que en el
afio 2022 el
mantendrd un crecimiento en

mercado

ventas y, ademds, proyectan

retornar a las ferias
inmobiliarias presenciales, lo
que brindara muchas

oportunidades en un solo lugar
a todas las personas que estan
en busqueda de una vivienda.

AMBIENTAL

La preocupacién y tendencia a nivel mundial
sobre el cuidado y preservacién del medio
ambiente, hace importante que el sector se
preocupe en desplegar iniciativas para
reducir su impacto y promover una cultura de
responsabilidad sobre el medio ambiente.
Asimismo, una tendencia que avizoran para
este afio es la busqueda de los
departamentos inteligentes, ecoamigables,
los estacionamientos para bicicletas y los
cargadores para carros eléctricos.

a ECONOMICO )

Segun la Asociaciéon de Empresas Inmobiliarias del Perad (ASEl) el
desarrolle del sector inmobiliario para el 2022 aun seguird dependiendo
de la estabilidad econdmica y politica en el Perd. Segidn el portal
econdmico de Peru2], la inversidn inmobiliaria caeria un 10% el préximo
afio, sobre todo si el gobiernoc no brinda informacién mas clara respecto
al mercado inversionista y acceso a créditos. Sin embargo, hay que tener
en cuenta que la demanda mayormente analizada es la que se
encuentra en Lima y para la adquisicién de departamentos. No se debe
perder de vista las opciones mas econdmicas y accesibles que estan
surgiendo en regiones fuera de la ciudad

TECNOLOGICO

Crece la necesidad de los
consumidores del sector acerca de
contar con canales digitales oportunos
para la adquisicién de sus productos.

El PROYECTO LOTE PROPIO se
encuentra en proceso de digitalizacién
con el fin de simplificar la experiencia

de asesoria y venta lotes.



1.3.

Analisis PORTER

LAS 5 FUERZAS DE PORTER

AMENAZA DE
PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Esta es la fuerza que determina el
valor total a repartir entre todos los
jugadores que forman parte del
negocio. Para el negocio de
edificacion, es muy alta la variedad
de posibilidades que puede encontrar
un cliente a la hora de buscar un
inmueble. Ademads en la actualidad y
debido al gran stock de viviendas sin
habitar que existen se puede definir
como una fuerza de importante

relevancia..

—

AMENAZA DE ENTRADA
DE NUEVOS
COMPETIDORES

Es la entrada potencial de empresas que
vendan y comercialicen el mismo tipo de
producto que nosotros. Al intentar
introducirse en un sector una empresa nueva
se enfrenta a las conocidas como: barreras
de entrada. Estas hacen referencia a: falta
de experiencia, lealtad del cliente, cantidad
de capital requerido para su entrada, falta de
canales de distribucion, falta de acceso a
consumos, saturacion del mercado, entre
otros.

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES

En este apartado tendremos en cuenta las empresas que compiten

directamente en el sector, ofreciendo un mismo producto. Posibles

acciones y reacciones que puedan tener las empresas ya consolidadas

en el sector. A medida que la intensidad de la competencia sea mayor, la

posibilidad de obtencién de

rentas superiores es menor Yy,

consecuentemente el atractivo de la industria disminuye

PODER DE NEGOCIACION

EN LOS CLIENTES

Para nuestro caso en concreto
definimos como cliente la persona,
familia o unidad familiar que
decide adquirir la vivienda, que
entendemos como agentes
privados. En la actualidad supone
mas de un 90% sobre las ventas de
edificaciones.

PODER DE NEGOCIACION
DE LOS PROVEEDORES

Este punto hace referencia a la
capacidad de negociacién con que
cuentan los proveedores en el sector.
Por ejemplo, mientras menor cantidad
de proveedores existan, mayor sera su
capacidad de negociacion existente,
puesto que al no existir tanta oferta,
éstos pueden facilmente aumentar sus

precios.



1.4.

Analisis FODA

FORTALEZAS

e Disposicion de cambio
empresarial en los trabajadores.

« Ubicacion estratégica.

e Disposicion de partida
electronica y ficha
independiente en lotes.

= Inscripcioén en predio urbano

e Amplios terreno a precios
asequibles.

e Los lotes ofertados son de
mayor dimension que los de la
competencia.

OPORTUNIDADES

e Ubicacion estratégica de
terrenos colindantes con
Chiclayo, 30% del predio
colindante aprox.

El uso de redes sociales

« No se ofrece créditos
financiados por entidades
bancarias.

« No tiene una difusion
adecuada para su ejecucion

e 3.No cuenta con un plan de
marketing.

« Desconocimiento del mercado,
al cual apunta.

« No cuenta con el personal
necesario con la experiencia
en ventas.

e Modulo de atencidn se
encuentra dentro de la
agroindustrial.

DEBILIDADES

L]
para un mejor alcance.

« Rapido crecimiento del
sector inmobiliario.

» Lotes aprobados para los
bonos emitidos por el
estado para construccion
de vivienda.

« Inestabilidad politica.

e Crisis financiera Nacional.

e Carencia en formacion y
habilidades.

e [nvasion de terrenos por
agentes externos.

e Cambios del entorno en el
posicionamiento
inmobiliario.

e Cambios de tendencia en
los potenciales
compradores.

AMENAZAS



1.5.

Analisis de la Competencia

Tabla 2

Andlisis de la competencia

Lote Urbano

Praderas del Norte

Mis Dominios

Area de Lote (m2)
Precio (soles)

Precio m2 (soles)
Precio m2(ddlar)

Inicial

Financiamiento (meses)
Cuota (soles)

Agua y desagle
Electrificacion

Parques y jardines

Pistas y veredas

90
48,990
544.33
145.16
10,000
60
1,291.53
conexiones domiciliarias
conexiones domiciliarias
aporte edificado

edificado

90
21,000.00
233.33
62.22
3,000
48
375
conexiones domiciliarias
conexiones domiciliarias
aporte

sélo veredas

VAN

Proyecto Lote Propio



ll. FASE ESTRATEGICA

2.1. Formulacion de objetivos

Los objetivos para el disefio del plan de marketing del Proyecto
Inmobiliario - Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A son fundamentales
para la elaboracion de estrategias que ayudaran a incrementar el

posicionamiento en la empresa.

Tabla 3

Objetivos de marketing

OBJETIVOS ANO 2021 ANO 2022
Incrementar las ventas 20% 50%
Incrementar la imagen de 5% 40%
la marca

Incrementar el

posicionamiento de la 10% 35%
marca
Captar nuevos clientes 10% 60%

2.2. Formulacion de estrategias de marketing

Se analizaran las estrategias de marketing en relacion cada objetivo

formulado.



Objetivo 1: Incrementar ventas

Tabla 4

Convenios con entidades financieras

OBJETIVO Desarrollar convenios con cajas corporativas y financieras
META Para el afio 2023 facilitar los tramites en créditos hipotecarios
FRECUENCIA Renovacion al afio

ENTIDADES Cajas Corporativas y financieras

RECURSOS Econdmico y humano

PRESUPUESTO S/. 100.00

HERRAMIENTAS

Material documentario

Tabla 5

Contratacion a una Agencia de Marketing

OBJETIVO Contratar una agencia de marketing
Para el afio 2023 tener una publicidad completa en todos los
META ) L
medios digitales
FRECUENCIA Renovacion al afio
ENTIDADES Empresa externa
RECURSOS Econdmico, humano y tecnoldgico
PRESUPUESTO |S/. 6, 200.00

HERRAMIENTAS

Plataforma online y herramientas digitales

Objetivo 2: Incrementar laimagen de la marca

Tabla 6

Imagen de la marca

Realizar una imagen en la marca que sea reconocida y recordada

OBJETIVO )

por los clientes
META Obtener una marca facil de recordar para nuestros clientes
FRECUENCIA Cada afo
ENTIDADES Empresa externa
RECURSOS Tecnologico, fisico, humano y econémico
PRESUPUESTO S/ 1,000.00

HERRAMIENTAS

Plataforma online y herramientas digitales




Tabla 7

Contenido de pagina web

OBJETIVO Mejorar el contenido de la pagina web
META Tener contenido de calidad para el 2023
FRECUENCIA Cada afio

ENTIDADES Empresa externa

RECURSOS Tecnoldgico, humano y econémico
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 afio 2023 un minimo de 30 visualizaciones
atrayentes para nuestros clientes meta

FRECUENCIA Cada afio

ENTIDADES Empresa externa

RECURSOS Tecnoldgico, humano y econémico

PRESUPUESTO |S/1,000.00

HERRAMIENTAS | Digital

Tabla 9

Material publicitario

Promocionar material publicitario con el logro de la empresa a los

OBJETIVO clientes potenciales

META Para el 2023 haber realizado la entrega a 100 clientes nuevos
FRECUENCIA Una vez al afo

ENTIDADES Empresa externa

RECURSOS Tecnologico, humano y econémico

PRESUPUESTO |S/800.00

HERRAMIENTAS

Material fisico 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 afio

ENTIDADES Toda la organizacion

RECURSOS Tecnoldgico, humano y econémico

PRESUPUESTO |S/500.00

HERRAMIENTAS

Material fisico y plataforma online

Tabla 11

Participacion 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 organizacion

RECURSOS Tecnoldgico, humano y econémico
PRESUPUESTO |S/800.00

HERRAMIENTAS

Material fisico

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 Tecnologico, humano y econémico

PRESUPUESTO S/ 1,000.00

HERRAMIENTAS

Digital




Objetivo 4: Captar nuevos clientes

Tabla 13

Precios segun la competencia

OBJETIVO Fijar precios orientados a la competencia

Para el 2023 haber establecidos precios en relacion a la
META ) )

competencia y los atributos de la empresa
FRECUENCIA Segun estudios de mercado mensualmente
ENTIDADES Toda la organizacion
RECURSOS Tecnoldgico y humano
PRESUPUESTO |S/0.00

HERRAMIENTAS

Material fisico y plataforma online

Tabla 14

Atencion personalizada

Ofrecer una atencion personalizada a los futuros clientes y a los

OBJETIVO . i
clientes potenciales

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

FRECUENCIA Segun estudios de mercado mensualmente

ENTIDADES Todos los dias

RECURSOS Tecnolégico, humano y econémico

PRESUPUESTO |S/200.00

HERRAMIENTAS

Informe, evidencias y capacitaciones

Tabla 15

Servicio Post venta

OBJETIVO producto ya entregado

META Para el 2023 establecer indicadores de satisfaccion
FRECUENCIA Una vez a la semana

ENTIDADES Toda la organizacion

RECURSOS Tecnoldgico, humano y econémico
PRESUPUESTO S/ 200.00

HERRAMIENTAS

Material fisico y online

Contactar a clientes para conocer sobre el nivel de satisfaccion del



lll. FASE OPERATIVA

3.1.
Tabla 16

Marketing mix

Acciones de marketing mix

Dimensiones

Estrategias

Resultados

Responsables

Producto

Realizar convenios con cajas
corporativas

Cartera de clientes
diversificada

Contratacion de una agencia
de marketing

Publicidad masiva y
mayor difusiéon

Imagen de la marca

Fortalecer la marca

Contenido en pagina web

Mayor Difusion

Contenido en redes sociales

Mayor Difusion

Basado en los atributos

Fortalecer la marca

Atencidn personalizada

Fortalecer la fuerza
de ventas

Servicio post venta

Fortalecer la fuerza
de ventas

Directorio
y.
Agencia de
marketing

Precio

Precios segun la competencia

Incrementar las
ventas atendiendo
las diferentes
necesidades de los
clientes

Equipo de trabajo
de la empresa

Plaza

Participacion en ferias

Posicionarnos en la
mente de los
consumidores

Equipo de trabajo
de la empresa

Promocion

Material publicitario

Mejor
reconocimiento de la
marca

Empresa privada




3.2. Control

Tabla 17

Plan de accidon

OBJETIVO ACTIVIDADES RESPONSABLE PERIODO RECURSOS
Material
Estrategias de convenios con entidades documentario
Incrementar las ventas en | ) , , .
~ financieras Directorio 1 mes Herramientas
un 50% para el afio 2023 . . . .
Contratacion de una agencia de marketing digitales
Plataforma online
: Redisefio de la imagen de la marca (logo) Plataforma online
Incrementar la imagen de o L .
Redisefio de pagina web : . Herramientas
la marca en un 40% para . A : Agencia de marketing 3 meses .
~ Mejor contenido en redes sociales digitales
el afio 2023 : o e
Material Publicitario Material fisico
Disefar los atributos de la empresa y .
Incrementar el I Plataforma online
. . mostrarlos en la pagina web .
posicionamiento de la NS . . . Herramientas
Participacion en ferias Agencia de marketing 3 meses L
marca en 35% para el . L digitales
~ Elaborar de videos publicitarios para ser e
ano 2023 L Material fisico
mostrados en la pagina
Plataforma online
Captar nuevos clientes |Estrategias de precios Herr_a_mlentas
~ - : : , digitales
en un 60% para el ailo | Atencion personalizada Agencia de marketing 1 mes e
2 Material fisico
2023 Atencion pos venta
Personal de

atencion




Tabla 18

Cronograma de Plan de marketing

Descripcion Responsable | Enero |Febrero |Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Presentacion del Equipo de
plan de marketing trabajo
Observaciones del . .

. Directorio
plan de marketing
Levantamiento de :

\ Equipo de
observaciones de :

. trabajo
plan de marketing
Aprobacion de : :

. Directorio
plan de marketing
Capacitacion a
todo el personal Directorio
encargado
Puesta en marcha
del plan de Directorio
marketing
Evaluacion y Directorio

seguimiento




COMPRA TU LOTE
Urbanizacion NUEVO

EXCELENTE
UBICACION

- Entrega de terreno y titulo I.OtQS desde
de propiedad inmediato.
- Pago al contado. 120 mz

Informes: Oficina de Desarrollo Inmobiliario- EAl Pomalca
Teléfonos: 976391382 - 964908558 - 921796317- 926641492
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Mayor informacion: Oficina de Desarrollo Inmobiliario- E.A.l. Pomalca
Llamar a los teléfonos: 976391383- 964908558- 921796314- 926641492
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Anexo 6: Validaciones de propuesta

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO H'-'I‘ a ﬂm

LETET LR D AN VgL

VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL “PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO
DEL PROYECTO INMOBILIARIO - EMPRESA AGROINDUSTRIAL POMALCA S.AA,
CHICLAYO”

Yo, Mirko Merino Nufiez, identificado con DNI N° 16716799 con Grado Académico
de Doctor en Administracion de la Educacion en la Universidad César Vallejo y especialista
en gestion y desarrollo de plan de marketing con cédigo de inscripcion en SUNEDU N°
16064:

Hago constar que he leido y revisado el “PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL PROYECTO INMOBILIARIO - EMPRESA AGROINDUSTRIAL
POMALCA S.A.A, CHICLAYQ?”, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la

Maestria en Administracién 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.AA, CHICLAYO”.

Pertinencia con la investigacion

N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hip6tesis de investigacion.

2 | Pertinencia con las variables y dimensiones. X

Pertinencia con las dimensiones e indicadores. | X

4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X

cientifica (propiedad y coherencia).

5 | Pertinencia con los fundamentos teéricos X

Pertinencia con la estructura de la investigacion | X

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagnostico | X

del problema

a. Pertinencia con la aplicacién



N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacion

Soluciona el problema de la investigacion

Su aplicacion es sostenible en el tiempo

Es viable en su aplicacion

gl bl W N|
X X| X| X| X

Es aplicable a otras instituciones con

caracteristicas similares

Chiclayo, 03 de agosto del 2022

Dr. Mirko Merino Nufiez
N° de Colegiatura: 16064
Centro de labores: Universidad Sefior de Sipan.

Cargo: Docente

Dr. Mirko Merino NuUfez
DNI: 16716799
EXPERTO



W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO POSGRADO

VNI R sas CEuan Ve

VALIDACION DE PROPUESTA (JUICIO
DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION 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 Administracion y Marketing en la Universidad Sefior de Sipan,
con codigo Colegio de Administradores - CORLAD: 12522.

Hago constar que he leido y revisado el “PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL PROYECTO INMOBILIARIO - EMPRESA

AGROINDUSTRIAL POMALCA S.A.A, CHICLAYQO?”, correspondientes a la Tesis del
mismo nombre, de la Maestria en Administracién 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 investigacién
N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetivos e| X
hipotesis de investigacion.

2 | Pertinencia con las variables y dimensiones. | X

3 | Pertinencia con las dimensiones | X
e indicadores.

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

5 | Pertinencia con los fundamentos teéricos

6 | Pertinencia con la estructura
de la investigacion

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




a. Pertinencia con la aplicacion

N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1 | Es aplicable al contexto de la investigacion

2 | Soluciona el problema de la investigacion

3 | Su aplicacion es sostenible en el tiempo

4 | Es viable en sus aplicacion

5 | Es aplicable a otras instituciones con | X

caracteristicas similares

Chiclayo, 10 de agosto del 2022

Mg. Gladys Roxana Castro Becerra.
Centro de labores: Universidad Sefor de Sipan.
Cédigo Colegio de Administradores - CORLAD: 12522

Cargo: Docente

Lic. en Administraciin
CLAD: 12522
DNI: 43711031

EXPERTO

-




Anexo 7: Documento para autorizacion de informacion

PRESA AGRUINUUZ 1mam—
o POMALCA S.A.A.
GEF~ " ~cENERAL

28 JUN 202 &
RE¢C ILeBIDO

POSGRADO | Hora: “.3

UuivERsman CEsAR VALLEO

“ARNO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

Chiclayo, 06 de junio del 2022

SENOR: Walter Eloy Culqui Carrera

Gerente General Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A.

Ciudad.

ASUNTO : Solicita autorizacién para realizar investigacion
REFERENCIA : Solicitud del interesado de fecha: 06 de junio del 2022

Tengo a bien dirigirme a usted para saludarlo cordialmente y al mismo tiempo augurarle

éxitos en la gestidn de la institucion a la cual usted representa.

Luego para comunicarle que la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo Filial

Chiclayo, tiene los Programas de Maestria y Doctorado, en diversas menciones, donde los
estudiantes se forman para obtener el Grado Académico de Maestro o de Doctor segun el caso.

Para obtener el Grado Académico correspondiente, los estudiantes deben elaborar,

presentar, sustentar y aprobar un Trabajo de Investigacién Cientifica (Tesis).

Por tal motivo alcanzo la siguiente informacién:

1)
2)
3)
4)
5)

6)

Apellidos y nombres de estudiante: Delgado Barturen Cristian Oswaldo

Programa de estudios : Posgrado

Mencién : Maestria

Ciclo de estudios Hll

Titulo de la investigacién : Plan de Marketing para el posicionamiento del Proyecto
Inmobiliario — Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A.

Asesor : Dr. Marcelino Callao Alarcén

Debo sefalar que los resultados de la investigacién a realizar benefician al estudiante

investigador como también a la institucién donde se realiza la investigacion.

Por tal motivo, solicito a usted se sirva autorizar la realizacién de la investigacién en la

Institucidn que usted dirige.

arp (CI).

Atentamente,

Mg. Yosip Ibrahin Mejia Diaz
JEFE EPG-UCV-CH



Anexo 8: Documento para autorizacion de la empresa

Empresa Agroindustrial Pomalca S.A.A.
Gerencia Recursos Humanos

"Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Pomalca , 27 de octubre 2022

CARTA N° 568 - 2022-FABM-GRRHH

Senor:
Jefe EPG de la Universidad César Vallejos

Presente. -

Ref.: solicitud para realizar trabajo de investigacion-

De nuestra consideracion. —

Reciba un cordial saludo, a través de la presente en representacion de la Empresa
Agroindustrial Pomalca S.A.A. tenemos el agrado de notificarle la aceptacion del
trabajo de investigacién desarrollado por el estudiante Sr. Delgado Barturen
Cristian Oswaldo, con DNI N° 44411879, en la especialidad de Maestria en
Administracion de Negocios (MBA).

Sin mas que agregar, esperamos que el trabajo de investigacién inicie segun lo
esperado y sea llevado a cabo con completo éxito.

Atentamente,

Ve PN~ od
CANE R

Carretera Chiclayo a Chongoyape Km 07
Distrito de Pomalca, Provincia de Chiclayo, Departamento Lambayeque



Anexo 9: Analisis estadistico en SPSS
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CALLAO ALARCON MARCELINO, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis titulada: "PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL PROYECTO INMOBILIARIO- EMPRESA AGROINDUSTRIAL
POMALCA S.A.A., CHICLAYOQO", cuyo autor es DELGADO BARTUREN CRISTIAN
OSWALDO, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud establecido, y
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

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

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

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

CHICLAYO, 08 de Agosto del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
CALLAO ALARCON MARCELINO Firmado digitalmente por:
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