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RESUMEN

La investigacion titulada "Estrategias de Marketing mix y Posicionamiento de
Avitare Grupo Inmobiliario, Chiclayo 2023", se llevé a cabo con el objetivo de
determinar la relacion entre ambas variables, el enfoque de este estudio es
cuantitativo, de tipo no experimental, de disefio descriptivo correlacional. La
técnica de recoleccion de datos fue una encuesta donde se uso la escala de
Likert, dicha encuesta fue aplicada a 100 clientes de una poblacién de 134, de
la cual se comprob6 su validez y confiabilidad a través del juicio de expertos y
Alfa de Cronbach como prueba de confiabilidad, teniendo como resultado que
nuestros instrumentos son muy confiables. Finalmente se concluyé que existe
unarelacion positiva moderada y a la vez muy significativa entre Estrategias de
marketing mix y Posicionamiento en la empresa Avitare Grupo Inmobiliario

S.A.C. (R de Pearson 0.502) y se comprobd la hipotesis del estudio.

Palabras clave: Estrategias, Marketing mix, Posicionamiento.
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ABSTRACT

The research entitled "Marketing Mix Strategies and Positioning of Avitare Real
Estate Group, Chiclayo 2023" was carried out with the aim of determining the
relationship between both variables. The focus of this study is quantitative, non-
experimental, and of descriptive correlational design. The data collection
technigue was a survey that used the Likert scale. This survey was administered
to 100 clients out of a population of 134, and its validity and reliability were
confirmed through expert judgment and Cronbach's Alpha as a test of reliability.
The results showed that our instruments are highly reliable. Finally, it was
concluded that there is a moderate positive and highly significant relationship
between Marketing Mix Strategies and Positioning in Avitare Real Estate Group

S.A.C. (Pearson's R 0.502), thus confirming the study hypothesis.

Keywords: Strategies, Marketing Mix, Positioning.



l.  INTRODUCCION
La idea central del marketing consiste en investigar, crear y ofrecer valor con el
fin de satisfacer las necesidades queya existen dentro de un mercado especifico
(Kotler 2016, como se mencionaen Mesquita,2018). Sin embargo, con el tiempo,
este concepto ha sido malinterpretado por pequefias, medianas Yy
microempresas, que a menudo confunden el marketing con publicidad o ventas
exclusivamente. La verdad es que esta disciplina es fundamental para alcanzar

los objetivos de cualquier organizacion.

Piazza (2021) Uno de los objetivos principales del marketing es alcanzar el

posicionamiento de una marca en un mercado especifico.

El posicionamiento adquiere una relevancia debido a su papel como estrategia
comercial que tiene como objetivo destacar un producto o servicio de manera
Gnica en la mente del consumidor en relacién a la competencia, mediante la

implementacion de estrategias cuidadosamente planificadas (p.1).

A su vez, Vargas sefialaque es fundamental eluso de técnicas de marketing con
el fin degenerarla estabilidady desarrollo de las empresas, sabiendo que poseer
una planeacion ayudara a tener conocimiento de los cambios en su entomo

(Vargas, et al., 2019, como se cité en Pefate et al., 2021).

Las pymes, constituyen alrededor del 99.6% de negocios formales en el pais y
para la mayoria de empresas el marketing representa la oportunidad de generar
rentabilidad y sostenibilidad a futuro, por medio de distintas estrategias
(Comercio, 2022). En esta investigacion, el objeto de estudio forma parte de un

porcentaje de pequefas empresas del sector inmobiliario de Chiclayo.

La situacién actual del Perd y la crisis sanitaria del 2020 han generado
incertidumbre en la industria inmobiliaria, 10 que se ha reflejado en una
desaceleracion del crecimiento. Segun Infobae (2023), a pesar de enfrentar una
crisis politica en el 2022, el sector logré un aumento del 4% en sus ventas. Sin
embargo, en enero del 2023, el gerente de la Division de Negocios de la
Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Peru (ASEI), Miguel Diaz, afirmé que

hubo unareduccién del 14% comparado con el 2022.
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Asi mismo, en Chiclayo, reconocida como la cuarta ciudad mas grande del Peru,
se ha notado crecimiento y desarrollo tanto econdmico como comercial,
especialmente en el rubro inmobiliario, en los Gltimos afios ha ido surgiendo gran
cantidad de empresas, las cuales cuentan con muchas propuestas inmobiliarias
(Comercio, 2018). La Inmobiliaria Avitare, ubicada en Chiclayo, provincia que
presenta la mayor cantidad de poblacién en Lambayeque, cuenta con 799,675
habitantes segun, INEI (2017). Tiene una participacion de mas de dos afios en

el sector y oferta proyectos de lotizacion para casas de campo en Mérrope,
Lambayequey Picsi.

Avitare nose encuentraposicionadaen el mercado lambayecano, puesto queno
tiene establecidas estrategias de marketing que la ayuden al cumplimiento de
este objetivo, ademas, la competencia es muy alta, existen gran variedad de
inmobiliarias con una amplia cartera de productos. Por ello, el posicionamiento

de unaorganizacion en este rubro, no resulta nada facil.

Tras evaluarla situacién problematica se plante6 la siguiente interrogante: ¢ Qué
relacion existe entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de
Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 20237 A su vez se generaron cuatro
preguntas especificas: ¢ Qué relacion existe entre el servicio y posicionamiento
de Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023?, ¢, Qué relacion existe entre
precio y posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 20237,
¢, Qué relacion existe entre plazay posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario
S.A.C., Chiclayo 2023? vy, ¢Qué relacion existe entre promocion vy
posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023?

Segun Caballero (2014, como se citd en Arias, 2021) el desarrollo de una
investigacion debe justificarse y consiste en exponer las razones de realizar
dicha investigacion, por qué y para qué se realiza, para quién es conveniente,
dichasrazones deben tener un propdésito definidoy alineado a la investigacion,

aportado de manera social, econdmico, tedrica o practica (p.62).

La justificacion préactica, segun Alvarez (2020) se ocupa de describir como los
hallazgos cambiaran la realidad del campo de estudio, es por ello que las
implicaciones practicas de este estudio ayudardn a comprender cédmo se

relaciona la variable estrategias de marketing mix con el posicionamiento en una
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organizacion y asi poder mostrar al lector la relevancia de estas estrategias en
unaorganizacion. Finalmente, Alvarez menciona en el argumento metodoldgico,
que este describe las razones para utilizar la metodologia propuesta en el
estudio. Se debe enfatizar laimportancia del uso de este método y como utilidad
del método, este estudio contribuira al conocimiento acerca del desarrollo de

tacticas de marketing mix en el sector inmobiliario.

Por ello, tenemos como objetivo general: Determinar la relacidon entre estrategias
de marketing mix y posicionamiento de la empresa Avitare Grupo Inmobiliario
S.A.C., Chiclayo, 2023, y como objetivos especificos: Identificar la relacion entre
producto y posicionamiento de la empresa Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C.,
Chiclayo, 2023; Identificar la relacién entre precio y posicionamiento de la
empresa Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo, 2023; Identificarla relacion
entre plaza y posicionamiento de la empresa Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C.,
Chiclayo, 2023; Por ultimo, identificar la relacion entre promocién y

posicionamiento de la empresa Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo,
2023.

A su vez, contamos con nuestra hipotesis general: Existe relacion entre
estrategias de marketing mix y posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario
S.A.C., Chiclayo 2023. Y como hipétesis especificas que: Existe relacion entre
producto y posicionamientode Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023;
Existe relacién entre precio y posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario
S.A.C., Chiclayo 2023; Existe relacion entre plaza y posicionamiento de Avitare
Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023; por ultimo, que existe relacion entre

promocion y posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo
2023.

A través de este estudio, se generd, ademas, una propuesta como valor
agregado, referente a las estrategias de marketing mix, la cual sera evaluada por

la empresa Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C para su ejecucion y contribuir al
logro del posicionamiento deseado.
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Il. MARCO TEORICO
En estudiosinternacionales se encontré a Yépez et al. (2021) que en su articulo
realizado en Ecuador, tuvieron como objetivo, examinarel impacto del marketing
mix como tactica de posicionamiento en una empresa ecuatoriana, realizaron
una investigacion mixta, en la que obtuvo como resultado el estado de la
empresa, dando a conocer que tenian varias deficiencias en cuanto a aplicacion
de estrategias de mercadotecnia por ello el bajo posicionamiento, concluyendo
que, adoptar estrategias de mix de mercadotecnia ayudara para que puedan
desempefiar un rol eficiente y efectivo.
En su estudio, Merino, et al. (2022) nos describe las técnicas de marketing y el
posicionamiento de unosalmacenes,realizando unainvestigacion descriptivano
experimental, para la obtencién de sus resultados aplicé una encuesta a los
clientes potenciales de la organizacion, concluyendo que el posicionamiento de
la empresa se ve favorecido de manera positiva por las estrategias de marketing,
ademas mencionan que, si se aplicara de forma correcta dichas estrategias la
empresa obtendria mejores resultados.
Cafarte (2020) llevé a cabo un estudio que buscaba identificarlas estrategias de
marketing mix y su impacto en el comportamiento de los consumidores de una
organizacion de Guayaquil, Ecuador. Para llevar a cabo dichainvestigacion, se
hizo uso de una metodologia descriptiva con enfoque mixto y se recolectd
informacioén mediante una encuesta. Los resultados arrojaron que la utilizacion
de las estrategias de marketing propuestas resulta relevante para el crecimiento
de la organizacion, ya que se puede observar un aumento anual del 34% en la
cantidad de clientes.
Por su parte la Universidad de Santander (2021) en su articulo resalta que la
reputacion de unamarca incrementahasta en un 6% lafrecuenciaconlaque los
clientes compran un bien o servicio, es por eso que tienden arecomendarlo con
sus familiares o amigos y es importante trabajar en el posicionamiento de la
marca, de esta manera mejorarA su notoriedad y los consumidores la
reconoceran y recomendaran.
Por Gltimo, Avila (2017) en su estudio sobre tacticas de mercadotecnia y
posicionamiento, donde su objetivo fue estudiar la influencia de las estrategias
de marketing utilizadas en los procedimientos de ventas de la organizacion y su

insuficiencia en el posicionamiento, su instrumento fue encuestasy entrevistas,
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llegando a la conclusion que, los consumidores no aumentan debido a que las
estrategias empleadas no son las indispensables para establecer la posiciéon de
la organizacion en su mercado meta, afectando directamente a las ventas, por
ende las estrategias de mercadotecnia tienen alta influencia en el
posicionamiento.

En investigaciones a nivel nacional encontramos a Villavicencio (2017) en su
tesis desarrollada en Lima de tipo descriptivo correlacional, en laque tuvo como
objetivo conocer la relacién entre las variables estrategias de marketing y
posicionamiento, usé como instrumento unaencuestala cual fue medida con la
escala de Likert, dicha encuesta se aplicé a 83 clientes y el resultado fue que
existe unarelacion directay relevante, comprobando la hipétesis del estudio.
Asi mismo, mencionamos a Tincahuallpa (2018) en su tesis sobre marketing y
posicionamiento, de tipo descriptiva correlacional no experimental, el
instrumento usado fue un cuestionario aplicado a 60 clientes de la empresa, fue
llevada cabo en SJL., y el objetivo fue conocer la relacion entre las tacticas de
marketing y la posicion de mercado de la Inmobiliaria, los resultados concluyeron
que las tacticas actuales de la Inmobiliaria Huertas S.R.L, se relacionan de
manera positiva débil, es decir que sus estrategias son medianamente eficientes
con un 56.7 %,y su posicionamiento es regular.

Chahua (2021) en su estudio desarrollado en Lima, donde su objetivo fue
exponer la relacion que existia entre marketing mix y el posicionamiento de una
empresa en San Juan de Miraflores, obtuvo como resultado que los cuestionarios
de las variables fueron muy confiables (alfa = 0.857; alfa= 0.930). Ademas, la
prueba de contrastacion de hipoétesis demuestra la relacién altamente
significativa (r=0.753) entre las variables de estudio.

Asi mismo, Sirena(2022) en su investigacion realizadaen Puno, sobre marketing
mix, donde busco estudiarcual era la relacion entre estrategias de marketing mix
y fidelizacion de clientes en un organizacion, la muestra fue de 97 clientes, se
uso6 un cuestionario de 18 preguntas para recolectar datos, finalmente se obtuvo
como resultado que existe una correlacién positiva fuerte entre, marketing mix y
fidelizacion de clientes, ademas, recomiendan el desarrollo estrategias de
marketing y también potenciar sus estrategias en medios digitales ante su

competencia.
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En su investigacion sobre el posicionamiento de unainmobiliariay el marketing
digital, Cortez (2019) utilizé un enfoque cuantitativo no experimental y un tipo de
investigacion aplicado. La poblacion de estudio estuvo compuesta por 16
inmobiliarias ubicadas en Chorrillosy se aplic6 un muestreo por conveniencia.
Los resultados obtenidos sugieren una correlacion moderada positiva de 0.817
entre las variables, lo que significa que una correcta ejecucion de acciones de
marketing puede mejorar el posicionamiento de las empresas inmobiliarias en el
mercado, lo que a su vez puede aumentarel reconocimiento de la marca, mejorar
la imagen y, en consecuencia, generar mayores ganancias.

Por otro lado, Vasquez (2020) llevdb a cabo un estudio para analizar el
posicionamiento de Caja Piuray caracterizar a su mercado potencial.La muestra
estuvo compuesta por 90 clientesy se utiliz6 una encuesta conformada por 10
preguntas como técnica de recoleccion de datos. Los resultados indican que los
clientes de esta entidad financiera consideran la atencion, la seguridad, el
asesoramiento, la rapidez y la confianza como aspectos relevantes. Asimismo,
se concluye que lafrecuencia de fidelizacion es alta.

Herndndez (2018) en su investigacion, desarrollada en Chiclayo, donde tuvo
como obijetivo diagnosticar el nivel de posicionamiento actual de un restaurante,
asi mismo, su investigacion fue cuantitativa, teniendo un disefio descriptivo, se
usOla encuestacomo técnicade recoleccion informacion, finalmente se concluyé

que al desarrollar diferentes estrategias estas contribuiran considerablemente en
el posicionamiento de la organizacion.

Zapata (2020) realiz6 una investigacion en Chiclayo acerca de las técnicas de
marketing para posicionar los proyectos Laredo, en la cual tuvo como objetivo
proponer técnicas de marketing digital para lograr la mejora de su
posicionamiento, su investigacion tuvo un enfoque mixto, la muestra fue de 70
clientes, finalmente se obtuvo como resultado que el posicionamiento de esta
inmobiliaria es regular, con un 61.4%, ademas, se concluye que las estrategias
de marketing actuales son inadecuadas, porque no se analizan ni miden los
resultados después de cada accion realizada, por ello se recomienda aplicar
estrategias de marketing digital para mejorar su posicionamiento en el mercado

inmobiliario.
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Albarrdn (2023) en su tesis de maestria realizada en Chiclayo, sobre
posicionamiento de la marca de una empresa inmobiliaria, tuvo como objetivo
desarrollar la propuesta de un plan de marketing para la mejora del
posicionamiento de la empresa, la poblacion estuvo formada por casi 60000
leads, lamuestra fue de 382 personas, teniendo como resultado que laempresa
tenia un posicionamiento de nivel bajo, es por ello que se decidi6 presentar una
propuesta de plan de marketing.

A continuacion, se presentan conceptos y teoria de las variables estudiadas.

Respecto a la variable 1, estrategias de marketing mix, sefialaque:

Las técnicas de marketing tradicional comenzaron a cambiar en la década de los
90 debido a avances en los campos de la investigacion de la tecnologia y de la
comunicacioén, que transformaron al mundo entero y las formas en las que las
empresas se acercan a sus posibles clientes. Actualmente, hay constantes
cambios en el mercado y los consumidores son cada vez mas escépticos. Las
grandes empresas que eran referentes antiguamente, han perdido relevancia
debido a los cambios constantes que hay en la economia actual. Teniendo en
cuenta estos cambios significativos, la practica del marketing y los negocios, asi
como nuestro comportamiento personal de compra, también estan sufriendo

transformaciones importantes (Hartline, 2012, p.3).

A su vez, Soriano (1990) indica que las estrategias de marketing son la
combinacion de distintas acciones disefiadas para permitir que una empresa
crezcay adquiera ventaja sobre la competencia en el mercado, al mismo tiempo
gue atrae y retiene a los clientes. Al adoptar estas estrategias, la empresa es
capaz de desarrollar su potencial y alcanzar sus objetivos comerciales, lo que a

su vez se traduce en éxito a largo plazo en el mercado (p.5).

Para Garibay (2009) la suma de labores realizadas en conjunto para lograr un
objetivo, son las llamadas estrategias de marketing, estas se clasifican
comunmente en cuatro aspectos, producto, precio, plaza y promocion, dentro de
cada uno se tienen que revisar varios factores y con esto crear acciones

favorables para la empresa.

Por su parte, Pefialoza (2005) menciona que las estrategias son las que dan

respuesta a los empresarios buscan la manera de ofrecer sus servicios y/o
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productos de manera que aumente la satisfaccion del comprador y, a su vez,
generando beneficios para la empresa mediante las operaciones de marketing.
Esta oferta incluye un conjunto de dimensiones controlables por la empresa
llamado mezcla de mercadotecnia o marketing mix en inglés (producto, precio,
plaza y promocidén). Existen diferentes tipos de estrategias, pero consideramos

gue las que aportan mas a nuestrainvestigacion son las 4Ps ya mencionadas.

Segun Pefialoza (2005) un producto puede ser cualquier objeto que tenga valor
comercial. Este objeto estd compuesto por tanto elementos palpables como
inasequibles, tal como el propio producto, la calidad, los servicios de apoyo, la
marcay el empaque, elementos que se conjugan parasatisfacerlas necesidades
del consumidor. Al trabajar en conjunto, estos elementos permiten que el
producto sea interesante para los clientes potenciales, y en consecuencia se
diferencia de los competidores en el mercado.

El precio es un componente crucial del marketing mix para la supervivenciay
éxito de una empresa, porque es el factor que genera los ingresos necesarios
para la rentabilidad y operacion por medio de la venta de cantidades. Desde una
perspectiva microecondmica, el precio se consideracomo el valor monetario de
los bienesy servicios. Es decir, es la expresion en moneda, 0 moneda de curso
legal, del valor de los bienes y servicios (Gonzalez, 1997, como se citd en
Pefialoza, 2005).

Cuando se busca establecer el precio de un bien o servicio desde la perspectiva
del marketing, es importante tener presente factores internos y externos. En
particular, en la evaluacion interna se deben considerar los objetivos de la
empresa, el programa de marketing y los costos que derivan de su
implementacion. Por otro lado, en la evaluacién externa es necesario tomar en
cuenta la demanda, la cual puede estar influenciada por cémo es percibido el
producto en el mercado, los costos de venta fijados por los competidores, la
situacion juridica-econdmica actual, el ciclo de vida del producto, el contexto
econdémico, asi como factores culturales como el regateo, el cual es una practica

de comun observanciaen América Latina (Arellano, 1999, citado por, Pefaloza,
2005).
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La plaza, tercer elemento de las 4Ps, involucra las diversas actividades,
organizacion y colaboradores que permiten que los bienes se entreguen al
consumidor o usuario final, es una decision estratégica critica que puede tener
implicaciones alargo plazo para una empresa. Tomar la decision de los canales
de distribucién es crucial, ya que modificarlos puede ser mas complicado que
ajustar los precios, la publicidad o el catalogo de productos. Por lo tanto, es
necesariaunaconsideraciéon cuidadosaaltomar decisiones sobre los canalesde
distribucion para garantizar que estén alineados con la empresa (Pefaloza,
2005).

Para finalizar,la promocion es el proceso mediante el cual un individuo transmite
estimulos con laintencién de modificarla conductade los demas. Entre susfines
principales estd el de dar a conocer al mercado objetivo la oferta de la
organizacion, lo que facilita la toma de decisiones de compra por parte del
consumidoral conocerla propuesta empresarial, los puntos de venta, los precios,
entre otros aspectos relevantes. La promocion es un elemento crucial en el
conjunto de actividades de marketing, ya que ayuda a difundirinformacion sobre
el producto o servicio hacia el mercado meta, siendo capaz de influir en su
comportamiento hacia dicho producto o servicio (Pefialoza, 2005).

Las 4Ps del marketing segmentan las areas a tener en cuenta para llevar a cabo
un buen plan estratégico, en esto radica su importancia, ya que, para que un
producto o servicio sea exitoso, estos son los pilaresque deben tener coherencia
entre ellos, todo esto debe definirse por medio de un estudio de mercado que
arroja informacion util para satisfacer las necesidades del publico al que nos
dirigimos (Alonso, 2019).

Ademas, el marketing mix tiene muchas ventajas, como que permite a varias
empresas analizar y considerar diferentes estrategias de marketing para
encontrar la mejor forma de asignar recursos. Por ejemplo, una empresa podria
elegir concentrarsusacciones de marketingen campafas btl, pero nole funciona
como deberia y con ese dinero, puede planear un presupuesto para su proceso
comercial. Si unaorganizacion notiene una idea clara de los métodos favoritos
de comercializacion de su audiencia, no obtendra la eficiencia esperada (Ejim,
2023).
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Asi mismo, otra ventaja del marketing mix es que, cuando las empresas saben
qué tipo de estrategias de marketing quieren utilizary parten de las 4Ps pueden

llegar a los objetivos establecidos. (Ejim, 2023).
Por su parte la variable 2, posicionamiento, sefiala que:

Ibafiez y Manzano (2007) en su articulo, definen al posicionamiento como la
accion de crear la propuesta y representacion visual de una organizacion con el
objetivo de ocupar unaposicion sobresaliente en la mente de sus consumidores,
el producto de este proceso va a crear unaimagen sobre un producto o servicio
gue aporte valor e incite a su compra frente a otras opciones, es decir, el
posicionamiento se basa en elaborar una oferta distintivay valiosa dirigida aun

grupo especifico de consumidores.

Segun Kotler y Armstrong mencionan que el posicionamiento consiste en crear
una propuesta de mercado que se posicione de manera clara, Unicay atractiva
en la mente de los consumidores en comparacion con sus competidores, en el

marketing, se planean posiciones distintivas que diferencian a sus productos
para obtener mayores ventajas en su mercado meta (2003, p. 50).

Stanton y Etzel et al. (2007) el posicionamiento se refiere a la estrategia que
utiliza una organizacion para usar todos los recursos disponibles con el fin de
establecer y manteneruna presenciaen la mente de sus consumidores, generar
unaidentidad Unica en comparacién con la competencia, y al mismo tiempo, al
posicionar un producto, se busca transmitir los beneficios mas deseados por su

publico obijetivo.

Por otro lado, Ries y Trout (2002) mencionan que el posicionamiento inicia con
un producto o servicio, sin embargo, no es lo que se hace con un producto, sino
lo que se hace con la mente de un posible consumidor y de qué manera se
posicionara el producto en la mente de este, es por ello, que no es correcto
dialogar del concepto como “posicionamiento de producto”, como si se realizaran

otras acciones con el producto.

Un buen posicionamiento proporciona muchas ventajas a una marca,
principalmente facilita la eleccion de su producto al tener diferenciacion, también

supone una utilidad mayor para el consumidor, incrementa el valor de la marca,
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el conocimientode la misma, ademas de proporcionarunaimagen clara, también
permite la organizacién de actividades y estrategias de marketing teniendo una
base en comun (p. 3).

Actualmente es muy importante para una organizacion conocer el nivel de
posicionamiento en el que se encuentra, es decir saber si sus consumidores o
clientes reconocen su marca o el nivel alcanzado respecto a sus productos o
servicios brindados (Cérdova, et al. 2019). Ademas, una marca bien organizada
estratégicamente, tiene beneficios como lealtad de sus clientesy unaimagen
mejorada, junto con unas caracteristicas quela distinguendela competencia, de
tal modo qué, el posicionamiento podria definirse simplemente como el proceso
para crear unaidentidad o imagen de la marca dentro de la mente del publico
objetivo (Patel, 2022).

Asi mismo, un buen posicionamiento va a reflejar confianza, causando que
consumidores potenciales, opten por adquirir productos de una empresa
posicionada,antesque de sus competidores e inclusive los productos o servicios
que puedan sustituirlo (Ramos, 2022, p. 388).

El éxito de una marca se basa principalmente en el desarrollo e implementacion
efectiva de estrategias de posicionamiento. Por lo tanto, el posicionamiento de
una empresa debe ser tomado no solo como una cuestion de marketing sino

como parte importante de la economia de la organizacion (Fayvishenko, 2018).

Por otro lado, Rodriguez (2011) menciona que en el andlisis de posicionamiento
ayuda a disefiar estrategias de marketing, la organizacion puede elegir corregir
su posicion actual, posicionando mejor su marca y de esta manera convertirse

en lider del mercado (p. 126).

Ademas de conocerde qué, se trata y cuales son sustipos, es necesario conocer
su importancia, al respecto, Coca (2007) propone que el posicionamiento no es
un hecho aislado y que se relaciona solo con el area de marketing, sino que
también al resto de areas de la empresa, ya que, partiendo de conocer el

posicionamiento actual,se desarrollaran distintas estrategias, como penetracion,
diversificacion, integracion, etc.
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La primera dimensidén de esta variable es la diferenciacién,los clientesque eligen
un producto en especifico toman la decision de realizar la compra, existen
muchas opciones probablemente con caracteristicas similares, pero reconocen
unvalorque los lleva a elegir dicho producto o servicio (Rodriguez, 2011, p.123).

Kotler afirma que, la diferenciacion selleva a cabo realizando cambios continuos
con el producto o servicio de unaorganizacion, estos cambios deben permitirle

distinguirse de la competenciay al hacerlo podra abarcar mayor mercado (2003,
p. 261).

Algunos Indicadores de esta dimension son la identidad, entendemos por
identidad a una peculiaridad en cada persona que la hace diferente a otras, es
también es un sentido de pertenecia a un determinado grupo (Tirado, 2011, p.
86).

Segun Dossier(2002) para unaeducacion intercultural, laidentidad es lasinopsis
gue cada uno desarrolla de los valores y de los comportamientos transferidos

por los diferentes ambientes a los que pertenece. Incorpora estos valores segun
sus caracteristicas individuales y su propia experiencia de vida.

Otro indicador son los atributos de servicios, consiste en ofrecer un bien
exclusivo con caracteristicas que capten el interés del cliente durante el proceso
de compra (Unid, 2013).

Una segunda dimensién de la variable posicionamiento es la Imagen de la
empresa, que se define como el aspecto o representacion de la organizacion,
esta se puede realizar a través de diversos medios que posibiliten mostrar a la

empresa (Rodriguez, 2011, p. 237).

En situacionesen las que la oferta de los competidores es similar, los clientes
potenciales evalGan la percepcion de la imagen de la organizacion. Porlo tanto,
es de suma importancia dar informacion de los beneficios de una organizacion y
las caracteristicas Unicas del producto o servicio. Se requiere creatividad y un

esfuerzo significativo para lograr unaimagen soliday bien posicionada frente a
nuestro publico objetivo (Kotler y Armstrong, 2003, p. 262).

Esta dimensién cuenta con algunos indicadores, uno de ellos es el Tipo de

cliente, en la mayoria de ocasiones hallamos diferentes tipos de clientes, con
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conductas y pensamientos distintos, entre ellos se clasifican principalmente
cuatro, el primero es el que paga, el que decide, el prescriptor y el que compra.

El primero, el que paga, es la persona que porta el dinero, que abona y
generalmente no tiene mayor interaccion en el proceso de venta, por otro lado
tenemos al que decide, es unade las figuras con mayor importancia, usualmente
es el miembro de la familia con estudios, considerado como el mejor informado
y suopiniontienen un gran pesoen ladecision final,también podemos encontrar
al prescriptor, personaje queno decide,queno compray que nopaga, pero tiene
el poder de que nuestro producto o servicio sea adquirido, finalmente tenemos

al que compra, es lapersonaque elige el producto, ya que es la que lo necesita,
tiene unaideaclara de lo que quierey para que lo quiere (Mateo, 2005).

El dltimo de los indicadores de esta dimension es Comparacién ante la
competencia, lo primero que debe llevar a cabo unaorganizacion es definirsu

competencia, asi como su producto o servicio, lo que le permitira tener un buen
nivel de aceptacion respecto a sus clientes (Dvoskin, 2004, p. 271).

Cuando se menciona la competencia, no solo se debe limitar a las
organizaciones que brindan un bien o servicio idéntico al que ofrecemos, ya que
eso implicaria considerar sé6lo una fraccion de los competidores y esto podria
llevarnos a tomar decisiones erréneas. Por lo tanto, en un sentido mas amplio,
la competencia abarca todas las organizaciones que cubren la misma demanda
del cliente (Proyectos Consultoriay Formacion SL, 2009, p. 11).

La tercera dimension de la variable posicionamiento es la segmentacion, esta se
refiere a la subdivisibn de mercados amplios y diversos en segmentos mas
pequefios y uniformes, lo que permite llegar a ellos de forma mas eficiente.
(Kotler & Armstrong, 2003, p. 236).

Conjunto de personas con las mismas caracteristicas, necesidades, gustos o
preferencias, al cual la organizaciéon brindara sus servicios o productos
(Rodriguez, 2011, p.110).

Kotler afirma que es factible segmentary dividira la poblacion en distintos grupos

que deben ser pequefios y homogéneos, los cuales pueden ser clasificados
segun edades, estilos de viday otras caracteristicas (2002).
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Un indicador de esta dimension es la preferencia de los clientes, quienes
cambian constantemente sus preferencias y, a pesar de esto, cuanto mas
amplias sean las posibilidades de consumo, mayor sera el nivel de bienestar
(Cruz, 2005). El segundo indicador es el estilo de vida, el cual es una
construccion tedrica comunmente utilizada para referirse a la forma de viviry de
existir en el mundo. Esto se expresa a través del comportamiento, en particular
las costumbres, y se ve influenciado por la vivienda, los bienes materiales y el

vinculo con el entornoy las relaciones interpersonales (Guerrero et al., 2010).
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M. METODOLOGIA

3.1Tipoy disefio de investigacion

La investigacion se enfoca en métodos cuantitativos que implican el uso de
técnicas estadisticas para medir los fendmenos y analizar los datos
recolectados. Kerlinger (2002, como se citd6 en Sanchez 2019) sugiere que el

objetivo de este tipo de investigacion es describir, explicary controlar las causas
y predecir los resultados en base a la informacion obtenida.

Ademas, es de tipo descriptivo propositivo, ya que se caracteriza porque busca
conocer particularidades del objeto de estudio, describir su estado actual, donde
se analizara su posicionamiento, si existen carenciasen cuantoa ello, asimismo,
se exponen las dimensiones de estrategias de marketing mix y de
posicionamiento, para después determinar la relacion que tienen ambas
variables, adicionalmente, se propondran estrategias que la empresa Avitare
Grupo Inmobiliario S.A.C. podra evaluar para que puedan ser ejecutadas y

contribuyan al logro del posicionamiento deseado (Hernandez, et al. 2018).

Finalmente, este estudio se ha clasificado como una investigacion no
experimental debido a que se basa en variables, categorias, conceptos, eventos,
contextos o comunidades que se desarrollan sin ninguna intervenciéon del
investigador, es decir, el objeto de estudio no es alterado. Para este proyecto, se
han observado los fendmenos o eventos tal como ocurren en su entorno natural,

para ser analizados posteriormente (Intep, 2018).

3.2 Variables y operacionalizacién

Las propiedades que se estudiaran en esta investigacion son las estrategias de
mezcla de marketing y posicionamiento. Segun Carballo et al. (2016), las
propiedades son variables que pueden tomar diversos valores y representan las

caracteristicas, los atributos y las propiedades de cada caso.

Por su parte, la operacionalizacién segun Carballo, et al. (2016) es una accion
de suma importancia, para lograr una evaluacion exitosa de los componentes
esenciales del disefio teérico-metodoldgico y sus relaciones, es necesario

transformarlos a partir de la teoria y considerando la naturaleza del objeto de
estudio.
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Variable 1: Estrategias de marketing Mix
Definicién conceptual

Segun Pefialoza (2005) son la respuesta a los empresarios que buscan la forma
de ofrecer sus servicios o productos de manera que aumente la satisfaccion del
comprador y a su vez, generar beneficios para la empresa mediante las

operaciones. Esta oferta incluye un conjunto de dimensiones controlables por la
empresa llamado marketing mix (producto, precio, plaza y promocion).

Definicién operacional

Esta variable es de naturaleza cualitativa, estd conformada por las siguientes
dimensiones: Producto, precio, plaza y promocién. La escala de medicion usada
fuela escala de Likert.

Indicadores

Los indicadores de esta variable son, calidad, beneficios, atencion al cliente,
demanda, competencia, canales de distribucién y comunicacion.

Escala de medicién

La escala de medicion usada es de intervalo.
Variable 2: Posicionamiento

Definicién conceptual

Rodriguez (2011) menciona que en el analisis del posicionamiento ayuda a
disefiar estrategias de marketing, la organizacion puede elegir corregir su
posicion actual, posicionando mejor su marca y de esta manera convertirse en
lider del mercado (p. 126).

Definiciébn operacional

La naturaleza de esta variable es cualitativay su composicion comprende las

dimensiones de Diferenciacion, Imagen de la empresa y Segmentacion. La
escala de Likert fue empleada como herramientade medicién para esta variable.
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Indicadores

Los indicadores de esta variable son Identidad, Tipos de clientes, Comparacion
ante la competencia, Preferencia de los consumidoresy Estilo de vida.

Escala de medicion

La escala de medicion usada es de intervalo.

3.3 Poblacién, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacién

Ariasy sus colaboradores (2016) explican que lapoblacién se refiere a un grupo
de casos definidosy limitados que son accesibles y que cumplen con ciertos
criterios preestablecidos, lo que permite que se puedaseleccionarunamuestra.
La poblacion no solo se refiere a personas, sino que también puede incluir
organizaciones, animales, objetos, entre otros. Es importante destacar que, en
el caso de una poblacion de estudio, los criterios deben estar claramente
establecidos.

En esta investigacion la poblacion la conformaron los clientes de Avitare Grupo
Inmobiliario, del proyecto Campo Verde 1, es una poblacion finita que esta
conformada por 134 clientes obtenida de una base de datos que nos
proporciono la empresa.

Criterios deinclusién

e Clientes que hayan realizado compras en Avitare en el proyecto Campo
Verde 1.
e Personas mayores de 18 afos.

Criterios de exclusion

e No desear participar de la investigacion.
e Haber realizado compras en Avitare en los proyectos Campo Verde 2,
Campo Verde 3, Los Prados de Avitare 1.
3.3.2. Muestra
Se denomina muestra al subgrupo de la poblacién del cual se va a recolectar
informacioén y debe ser representativo de esta (Hernandez, et. al. 2010, p. 215).
En este caso el tamafio de la muestra es de 100 clientes, la cual se determiné

a través de unaférmula.
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3.3.3. Muestreo

El método de recoleccion de muestra utilizado fue el muestreo probabilistico
aleatorio simple, debido a que se cuenta con informacion acerca del tamafio de
la poblacion.

3.3.4. Unidad de analisis

La definicién de unidad de analisis incluye una variedad de opciones como
individuos, periédicos, situaciones, eventos, entre otras. Esto es lo que se tiene
en cuenta al momento de seleccionar una muestra y realizar un analisis
riguroso, ya que lo primero es determinar la unidad de andlisis que se
emplearan segun el objetivo de la investigacidn en cuestion. Este proceso es
fundamental en la metodologia de investigacion, ya que ayuda a definir los
parametros y variables que se estudiaran y permiten obtener resultados mas
precisos y utiles (Hernandez et al., 2010, p. 215). En esta investigacion, la
unidad de analisis fueron los clientes de Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C.

correspondientes al proyecto Campo Verde 1.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica. Se aplicard como técnicala encuestay la entrevista.

Encuesta. Segun Navarro (2017) es una herramienta disefiada para describir y
comprender eventos y proporciona la cantidad de datos necesarios para
explicar exactamente lo que esta sucediendo (p. 7).

La encuesta que se aplicara para la medicién de la variable estrategias de
marketing mix, estd compuesta por cuatro dimensiones, producto, con sus
indicadores, calidad, beneficios y atencion al cliente, precio con sus
indicadores, demanda y competencia, plaza con su indicador canales de
distribucion y promocién con sus indicador comunicacion.

El instrumento que mide la variable posicionamiento, esta conformado por tres
dimensiones, la primera es diferenciacion, con sus indicadores identidad y
atributos de servicio, la segunda es diferenciacion con sus indicadores tipos de
clientes y comparacion ante la competencia, la tercera dimension es
segmentacion con sus indicadores preferencias de los consumidoresy estilos
de vida.

Entrevista. Segun Mata (2020) es unatécnica que se usacon frecuencia para

la obtencion de datos cualitativos que permiten recolectar informacion
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importante. En el desarrollo de este estudio se realiz6 una entrevista a los
gerentes de la organizacion, con el fin de conocer a profundidad la realidad

problemética de la empresa y dar sustento a nuestro estudio.

Instrumento de recoleccién de datos. La técnica que se usé para la recoleccion
de datos fue la encuesta, esta permiti6 medir las variables de investigacién a
través de un cuestionario compuesto por indicadores especificos de cada

variable.

Validez. los instrumentos de medicion, esta se refiere a la precision con la que
se capturan las variables de estudio. De acuerdo a Hernandez et al. (2014), un
instrumento es considerado valido cuando mide de maneraprecisa las variables
de interés, garantizando asi la confiabilidady precision de los resultados. En
este estudio, los instrumentos utilizados fueron validados por dos expertos en

la materia y un metoddlogo, quienes confirmaron su validez.
Tabla 1.

Juicio de expertos

Especialidad del Apellidos y nombres Aplicable
experto
Economista, Econ. Carlos Agustin Gonzales Cortez SI

investigacion
Marketing MBA. Sammy Antonio Bernilla Zamora SI

Marketing digital Mgtr. Maximo Israel Mucha Torres Sl

Nota: Elaboracion propia

Confiabilidad: Hernadndez y sus colaboradores (2014) sefialan que la
confiabilidad se refiere al nivel en que un instrumento puede medir el mismo
resultado cuando se aplicarepetidamente a la misma persona u objeto (p. 200).
Se utilizé el estadistico Alfa de Cronbach para demostrar la confiabilidad de los

instrumentos utilizados para ambas variables.
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Nivel de confiabilidad

Prueba Piloto

Los clientes de Avitare inmobiliaria fueron encuestados para llevar a cabo el
estudio. Se seleccionaron 12 clientes pertenecientes al proyecto Campo Verde
1, debido a que hasido el proyecto con mayor tiempo en el mercado y cuenta
con unamayor cantidad de clientes.

Variable 1: Estrategias de Marketing

Para la medicion de la confiabilidad de esta variable, se realiz6 una prueba
piloto a 12 clientes, usando el Alfa de Cronbach, consiguiendo los siguientes

resultados.

Tabla 2.

Nivel de confiabilidad variable estrategias de marketing

Alfade Alfa de Cronbach basada en elementos

_ N de elementos
Cronbach estandarizados

,865 ,882 16

Nota: Estadistico SPSS25

El estudiollevado a cabo arrojé que el grado de confiabilidad de lavariable
1, la cual se refiere a las estrategias de marketing mix, es de 0,865. Este valor
indica una gran fiabilidad y validez del dispositivo utilizado en la indagacion. En
consecuencia, se puede afirmar que el instrumento ha sido validado y es

confiable.
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Variable 2: Posicionamiento
Para la medicion de la confiabilidad de esta variable, se realiz6 una prueba
piloto a 12 clientes, usando Alfa de Cronbach, obteniendo los siguientes

resultados.

Tabla 3.

Nivel de confiabilidad variable posicionamiento

Alfade Alfade C. basada en elementos

Cronbach estandarizados N de elementos

,930 ,953 18

Nota: Estadistico SPSS25

Segun losresultados obtenidos, el nivel de confiabilidad correspondiente
a lavariable "posicionamiento” fue de 0,930. Este hallazgo confirmaque el nivel
de confianzade la herramienta utilizada es muy elevado y, por consiguiente,

resulta apropiada para el presente estudio.

3.5 Procedimientos

Se ejecutd una investigacion acerca de la relacion entre las variables
estrategias de marketing mix y posicionamiento de la empresa Avitare Grupo
Inmobiliario S.A.C, en base a la informacién que se recopil6 por medio de

encuestas realizadas a los cliente y miembros de la empresa.

3.6 Método de analisis de datos

Hernandez et al. (2014) sefiala que el proceso de analisis de datos comienza
con la estructuracion, organizacion y transcripcion de los mismos, lo que
requiere un registro detallado para documentar y describir el proceso (p.428).
Con el fin de analizarla informacion recopilada mediante encuestas, se utilizd
el programa SPSS, el cual fue de gran utilidad para obtener los datos

necesarios con el fin de cumplir el objetivo de este estudio.
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3.7 Aspectos éticos

Para el desarrollo de este proyecto, se utiliza el principio ético de beneficencia,
el cual se enfoca en mejorar las condiciones de vida y de correlacion de los
individuos, grupos, comunidades e instituciones que se atienden. Es
fundamental aplicar este principio en las acciones profesionales para garantizar
un enfoque éticoy responsable en el trabajo que se realiza. La beneficenciaes
fundamental en la ética profesionaly se encuentraen la base del compromiso

con el bienestary la mejora de la calidad de vida. Amaya, et al. (2021).

El estudio en cuestidon se efectud de forma transparente, sin manipular ninguna
variable, por lo quelos resultados obtenidos mediante los instrumentos utilizados
son auténticos. Asimismo, se ha respetado todas las citas de este estudio,
parafraseandolas en conformidad con las normas APA séptima edicién de los
autores citados. Por otra parte, se protegio la privacidad de los clientes al solicitar
que rellenasen las encuestas de manera anonima. De este modo, se tomd
precaucion para mantener la confidencialidad y seguridad de los datos de los
clientes, evitando cualquier tipo de manipulacion o vulneracién de sus derechos.
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IV. RESULTADOS

Estadistica descriptiva

Se presentan los resultados de la encuesta Estrategias de marketing mix y

posicionamiento de Avitare grupo inmobiliario SAC, Chiclayo 2023.

Tabla 4.

Relacion entre estrategias de marketing mix y posicionamiento

N %

Casos Valido 100 100%
Excluido 0 0

Totales 100 100%

Nota: Elaboracion propia.

De acuerdo con la tabla numero 4 de todos los clientes encuestados el

100% son validas.

Con base en las encuestas realizadas, se emplearon baremos para analizar la
relacion entre la variable 1y la variable 2, asi como susrespectivas dimensiones.
La data recopilada se us6 para realizar tablas de frecuencia, las cuales
proporcionardn una perspectiva mas clara de los objetivos que se estan

abordando en el estudio.

V1: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Tabla 5.

Estadistica descriptiva de estrategias de marketing

Frecuencia Porcentaje
Valido Deficiente 0 0%
Medianamente eficiente 80 80%
eficiente 20 20%
Totales 100 100%

Nota: Elaboracion propia.

El resultado del estudio revel6 que el 80% de los encuestados considera
que las estrategias de marketing de Avitare grupo inmobiliario SAC son
medianamente eficientes. Ademas, el 20% opina que son eficientesy el 0% cree

que son deficientes. En resumen, se puede concluir que las estrategias de
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marketing mix de Avitare grupo inmobiliario SAC tienen un nivel de eficiencia
medio.

D1-V1: PRODUCTO

Tabla 6.

Cuadro de estadistica descriptiva de D1 de V1.

Frecuencia Porcentaje
Valido Deficiente 1 1%
Medianamente eficiente 68 68%
Eficiente 31 31%
Totales 100 100%

Nota: Elaboracion propia.

La investigacion indico que aproximadamente el 68% de los encuestados
considera que el producto Campo Verde 1 (CV1) de Avitare Grupo Inmobiliario
SAC tiene un nivel de eficiencia medio. Por otro lado, el 31% opina que su
eficiencia es alta, mientras que solo el 1% cree que es baja. Por lo tanto, se
concluye que ese producto de Avitare Grupo Inmobiliario SAC cuenta con un
nivel de eficiencia promedio. Es probable que esta situacién se deba a la falta de

estrategias por parte de la empresa para mejorar la experiencia del cliente en
relacion a dicho producto.

D2 - V1: PRECIO

Tabla 7.

Cuadro de la estadistica descriptiva de D2 de la V1.

Frecuencia Porcentaje
Valido Deficiente 2 2%
Medianamente eficiente 62 62%
Eficiente 36 36%
Totales 100 100%

Nota: Elaboracion propia.

Segun los resultados obtenidos en la encuesta, un 62% de los
encuestados considera que el precio del Campo Verde 1 (CV1) es
moderadamente bueno, mientras que un 31% lo calificacomo buenoy un 2%
como malo. En consecuencia, se podria concluir que el precio de CV1,
perteneciente a Avitare grupoinmobiliario SAC, es considerado moderadamente

bueno.
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D3 -V1: PLAZA

Tabla 8.

Cuadro de estadistica descriptiva de D3 de V1

Frecuencia Porcentaje
Valido Deficiente 3 3%
Medianamente eficiente 67 67%
Eficiente 30 30%
Totales 100 100%

Nota: Elaboracion propia.

Dentro de los resultados de la encuesta, se obtuvo que el 67% de
encuestados determina que la plazade CV1 (Campo verde 1) es medianamente
eficiente, por otra parte, el 30% considera que es eficientey el 3% que es
deficiente, en conclusion, la plaza de CV1 de Avitare grupo inmobiliario SAC, es

medianamente eficiente.

D4 - V1: PROMOCION

Tabla 9.

Cuadro de estadistica descriptiva de D4 de V1

Frecuencia Porcentaje
Valido Deficiente 3 3%
Medianamente eficiente 67 67%
Eficiente 30 30%
Totales 100 100%

Nota: Elaboracion propia.

A partir de los resultados de la encuesta, se ha determinado que el 67%
de los encuestados encuentra que la promocion del Campo Verde 1 (CV1) es
moderadamente eficiente. Ademas, un 11% de los encuestados la considera
eficiente y un 13% la encuentra deficiente. En conclusién, se podria decir que la

promocion de CV1 de Avitare grupo inmobiliario SAC es moderadamente
eficiente, segun lo indicado por los encuestados.
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V2: POSICIONAMIENTO

Tabla 10.
Cuadro de estadistica descriptiva de la variable posicionamiento.
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Deficiente 0 0%
Medianamente eficiente 67 67%
Eficiente 33 33%
Totales 100 100%

Nota: Elaboracion propia.

Se obtuvo que el 67% de clientes determina que el posicionamiento de la
inmobiliaria es regular, por otra parte, el 33% determina que es alto, mientras
que 0% de los encuestados creen que tiene un posicionamiento bajo, en
conclusién, Avitare tiene un posicionamiento regular frente a sus clientes. Esto
se debe a que la empresa no implementa estrategias para llegar al
posicionamiento adecuado

D1 -V2: DIFERENCIACION
Tabla 11.

Cuadro de estadistica descriptivade laD1 - V2

Frecuencia Porcentaje
Véalido Deficiente 1 1%
Medianamente eficiente 61 61%
eficiente 38 38%
Totales 100 100%

Nota: Elaboracién propia.

Esta encuesta, evidencio qué, el 61% de encuestados determina que la
diferenciacion de CV1 (Campo verde 1) es medianamente eficiente, por otra
parte, y el 38% considera que es eficiente, en conclusion, la diferenciacion de

CV1 de Avitare grupo inmobiliario SAC, es medianamente eficiente.
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D2 -V2: IMAGEN DE LA EMPRESA
Tabla 12.

Cuadro de estadistica descriptiva de la D2 - V2

Frecuencia Porcentaje
Valido Deficiente 6 6%
Medianamente eficiente 70 70%
eficiente 24 24%
Totales 100 100%

Nota: Elaboracion propia.

Se obtuvo como resultado que, el 70% de encuestados determina que la
diferenciacion de CV1 (Campo verde 1) es medianamente eficiente, por otra

parte, el 6% que consideraque es deficiente,en conclusion,laimagen de Avitare
grupo inmobiliario SAC, es medianamente eficiente.

D3 -V2: SEGMENTACION
Tabla 13.

Cuadro de estadistica descriptiva de la D3 - V2: SEGMENTACION.

Frecuencia Porcentaje
Valido Deficiente 9 9%
Medianamente eficiente 48 48%
eficiente 43 43%
Totales 100 100%

Nota: Elaboracion propia.

A partir de los resultados de la encuesta, se obtuvo que el 48% de
encuestados determina que la diferenciacién de CV1 (Campo verde 1) es
medianamente eficiente, por otra parte, el 43% considera que es eficientey el
9% que es deficiente, en conclusion, la imagen de Avitare grupo inmobiliario

SAC, es medianamente eficiente.
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Estadistica inferencial

Prueba de normalidad de los datos

H1: Hay unadistribucion normal en los datos
HO: No hay unadistribucién normal en los datos

Tabla 14.

Prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov

Variables Estadistico gl Sig.
Estrategias de marketing mix ,082 100 ,092
Posicionamiento ,085
100
,070

Nota: Estadistico SPSS25

Se realizé unarecopilacion de los datos pertinentes en la Tabla 14 y se
utilizo la prueba de Kolmogorov-Smirnov para evitar posibles errores, dado que
la muestra era mayor a cincuenta. Los resultados de esta prueba, que arrojaron
valores superiores a 0,05, validan la hipotesis alternativay rechazan la hipotesis
nula. Como resultado, se concluye que los datos tienen una distribucion normal,
lo que justifica el uso del test de correlacion de Pearson para evaluar la relacion

existente entre las variables.
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Prueba parala H. General:

Hi: Existe una relacion significativa entre estrategias de marketing mix y
posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023.

Ho: No existe una relacion significativa entre estrategias de marketing mix y
posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023.

Tabla 15.

Coeficiente de correlacion R de Pearson de las variables estrategias de
marketing mixy posicionamiento.

Correlaciones

Estrategias de

) : Posicionamiento
marketing mix

Correlacion 1 ,502**
de P.
Estrategias de _ _
marketing mix Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
Correlacion ,502** 1
de P.
Posicionamiento _ _
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota: Elaborado en estadistico SPSS25

Se registré un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.502, lo que
indica que existe una conexion positiva moderada entre las variables en estudio.
Es importante destacar que esta correlacion es significativa, ya que el valor de
significancia es de 0.00. Como resultado, se acepta la hipo6tesis alternativa y se
rechaza la hipotesis nula, corroborando la existencia de unarelacién positiva 'y

moderada entre las estrategias de Marketing Mix y el posicionamiento de Avitare
Grupo Inmobiliario S.A.C. en Chiclayo durante el afio 2023.
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Prueba de H. especifica 01:

Hi: Existe unarelacion significativa entre producto y posicionamiento de Avitare
Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023.

Ho: No existe una relacion significativa entre producto y posicionamiento de
Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023.

Tabla 16.

Coeficiente de correlacion R de Pearson de producto y posicionamiento
Correlaciones

Producto Posicionamiento

Correlacion de P. 1 ,389**
Producto Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
Correlacion de P. ,389** 1
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota: Elaborado en estadistico SPSS25

El coeficiente de correlacion de Pearson obtenido es de 0.389, lo que
sugiere que hay unacorrelacién positiva baja entre la dimension del producto y
el posicionamiento. Es importante destacar que esta correlacién es altamente
significativa, ya que el valor de significancia es de 0.00. Esto implica que la
hipétesis alterna es aceptada y la hipétesis nula es rechazada. En definitiva, se
puede concluir que existe una relacion positiva baja entre la dimension del
producto y el posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C. en Chiclayo

durante el afio 2023.
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Prueba de H. especifica 02:

Hi: Existe unarelacién significativa entre precio y posicionamiento de Avitare
Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023.

Ho: No existe unarelacion significativa entre precio y posicionamiento de Avitare
Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023.

Tabla 17.

Coeficiente de correlacion R de Pearson de precio y posicionamiento
Correlaciones

Precio Posicionamiento
Correlacion de P. 1 ,255*
Precio Sig. (bilateral) ,010
N 100 100
Correlacion de P. ,255* 1
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,010
N 100 100

Nota: Elaborado en estadistico SPSS25.

El resultado obtenido respecto al coeficiente de correlacion de P. fue de
0.255, lo que indica que existe una relacion positiva baja entre la dimension de
precio en la variable estrategia de marketing mix y el posicionamiento. Es
importante destacar que esta correlacion es muy significativa, ya que el valor de
sig es de 0,010, lo que lleva a la aceptacion de la hipotesis alternativa y a la
refutaciéon de la hipétesis nula. Por lo tanto, se puede concluir que existe una
relacion positiva baja entre el precio y el posicionamiento de Avitare Grupo
Inmobiliario S.A.C. en Chiclayo durante el afio 2023.
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Prueba de H. especifica 03:

Hi: Existe una relacion significativa entre plaza y posicionamiento de Avitare
Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023.

Ho: No existe unarelacion significativa entre plaza y posicionamiento de Avitare
Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023.

Tabla 18.

Coeficiente de correlacion R de Pearson de plaza y posicionamiento
Correlaciones

Plaza Posicionamiento
Correlacion de 1 ,270%*
P.
Plaza Sig. (bilateral) 007
N 100 100
Correlacion de ,270%* 1
P.
Posicionamiento Sig. (bilateral) 007
N 100 100

Nota: Elaborado en estadistico SPSS25

El valor del estadistico R de Pearson fue 0.270, lo que indica una
correlacién positiva baja entre Plaza de la variable y osicionamiento. Ademas,
esta correlacion es significativa porque el valor de significanciaes de 0,07. Es
decir, se concluyé que existe una relacion positiva baja entre Plaza y

Posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C en Chiclayo 2023.
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Prueba de H. especifica 04:

H1: Existe unarelacién significativaentre promocion y posicionamiento de Avitare
Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023.

Ho: No existe una relacion significativa entre promocién y posicionamiento de
Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023.

Tabla 19.

Coeficiente de correlacion R de Pearson de promociény posicionamiento
Correlaciones

Promocion Posicionamiento

Correlacion de P. 1 ,240*
Promocién Sig. (bilateral) 016
N 100 100
Correlacion de P. ,240% 1
Posicionamiento Sig. (bilateral) 016
N 100 100

Nota: Elaborado en estadistico SPSS25

El resultado obtenido en el coeficiente de correlacién de Pearson (R) es
de 0.240, lo cual demuestra la existenciade una correlacion positiva baja entre
las dimensiones de la estrategia de marketing mix y el posicionamiento,
especificamente en la dimension de promocion. Cabe destacar que este hallazgo
es altamente significativo, puesto que el valor de significancia es de 0.016. Por
tanto, se valida la hipotesis alternativa y se descarta la hipotesis nula, lo que
ratifica la existencia de unarelacion positiva, aunque baja entre la promocion y
el posicionamiento de la empresa Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C. en Chiclayo
en el aino 2023.
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V. DISCUSION

El propésito principal de este estudio consistio en confirmar la conexion entre las
estrategias del Marketing Mix y el posicionamiento. A partir de los resultados
obtenidos, se logré validar la hipotesis general y demostrar que la variable de
estrategias de Marketing Mix posee una correlacion positiva moderada, con un
valor de p = 0.00 y unacorrelacién de 0.502. Estas conclusiones coinciden con
investigaciones anteriores, tal es el caso de Merino et al. (2022), quienes
afirmaron que las estrategias de Marketing y el posicionamiento tienen una
relacion significativay si se mejoran dichas estrategias, se lograria un mejor

posicionamiento empresarial.

Ademas, nuestro estudio también guarda semejanzas con el de Villavicencio
(2017), quien concluyo que existe una relacién significativa y directa entre las
variables objeto de estudio, las estrategias de marketingy el posicionamiento de
unaempresa dedicada a la distribucién de productos tecnolégicos, con un nivel
de confianza del 95% y un riesgo de error del 5%, ya que su significancia es
menor a 0.05 (Rho de Spearman 0,000), lo que respalda su hipétesis de

investigacion.

Asi mismo, Cafarte (2020) en su investigacion realizada en Ecuador sobre
estrategias de marketing mix, llegé a la conclusion que, para conseguir el
crecimiento y posicionamiento deseado, la empresa debe implementar
estrategias de marketing mix, esto guarda relacién con nuestro objetivo general,
ya que si unavariable necesita de la otra significa que tienen relacion, asi como
nosotras concluimos que existe unarelacion entre estrategias de marketing mix

y posicionamiento.

Por otro lado, nuestro primer objetivo especifico fue conocer la relacion de
producto con el posicionamiento, teniendo como resultado que tienen una
correlacion positiva moderada. Los resultados coinciden con la investigacion de
Yépez, et al. (2021) en la que mencionan que adoptar buenas estrategias de
productos, contribuyen en el desempeiio de un rol eficiente y efectivo,

consiguiendo de esta manera un posicionamiento 6ptimo.
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Ademas, Avila (2017) en su estudio, tuvo como objetivo indagar sobre la
influencia de las estrategias de venta en el posicionamiento, obteniendo como
resultado que el posicionamiento no aumentaba porque las estrategias no eran
adecuadas, esta conclusion guarda relacion con nuestro primer objetivo
especifico que nos hace entender que la relacion entre la dimension producto
con el posicionamiento son directa y a mayor estrategia de producto mejor
posicionamiento habra.

Asi mismo, nuestro primer objetivo, también guarda relacion con la investigacion
de Tincahuallpa (2018) donde nos habla sobre estrategias de marketing mix y
posicionamiento de una inmobiliaria, él menciona que el producto tiene una
relacion directa con el posicionamiento, a mejores estrategias mejor
posicionamiento existira.

Por otro lado, nuestro segundo objetivo especifico fue conocer la relacion de
precio con el posicionamiento de la empresa Avitare, obteniendo como resultado
quetienen unacorrelacion moderada, esto guardarelacion con unainvestigacion
en la universidad de Santander (2021) resalta que la reputacién de una marca
(posicionamiento) en combinacion con el precio incrementa la frecuenciaen la

gue un cliente compra un bien o servicio.

Ademas, Albaran (2023) en su tesis sobre posicionamiento de unainmobiliaria,
que tuvo como muestra a 382 personas, menciona que, es fundamental realizar
estrategias de marketing para poder alcanzar el posicionamiento, por ello, él
realiz6 un plan para la empresa, esto tiene relacidon con nuestro segundo objetivo
gue nos indica que una de las dimensiones de estrategias de marketing tiene
relacion con el posicionamiento.

En nuestro tercer objetivo especifico buscamos conocer larelacién entre plazay
posicionamiento de la empresa Avitare, teniendo como resultado que esta
dimension tiene una relacién moderada con la variable posicionamiento, esto
guarda relacion con la investigacion de Sirena (2022) que en su estudio analiza
la relacion entre estrategias de marketing mix y fidelizacion, concluye que la

aplicacion de estrategias sobre la plaza, son fundamentales parala organizacion.
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Asi mismo, en esta investigacion afirmamos que la dimension plaza tiene
relacion con el posicionamiento, Cortéz (2019) en su investigacién tiene como
resultado que el posicionamiento de una inmobiliaria tomara valor si esta realiza
actividades de marketing, para mejorar su imagen, influencia, expansion, etc.
Guardando relacién con nuestra conclusion que menciona que la plaza tiene

relacion con el posicionamiento, siento la plaza una actividad del marketing.

Con respecto al cuarto y ultimo objetivo, se buscd conocer la relacion entre
promocién y posicionamiento, obteniendo como resultado que estos guarda una
relacion correlacional moderada, guardando relacion con Zapata (2020) que, en
su investigacién sobre estrategias de marketing para el posicionamiento de una
empresa, mencionaque esta no hace uso de estrategias adecuadas en medios
digitales, teniendo que mejorar sus promociones y método en general para lograr

el posicionamiento deseado.

Ademas, Vasquez (2022) en su investigacion afirma que los clientes toman
mucho en cuenta, la asesoria, la atencion, la rapidez, la informacion y la
confianza que le brinda una empresa y todas estas acciones generan
posicionamiento, guardando relacién con nuestra conclusiéon del objetivo tres,
que menciona que, a mejor distribucion de la informacion mejor sera el

posicionamiento.

Respecto al posicionamiento, Hernandez (2018) en su investigacion, donde
diagnosticé que el 62.6% no realiza actividades para posicionarse, es por ello
que determina que el desarrollo de estrategias favorecera a la empresa, esto
coincide con los resultados de nuestra investigacion, donde el 67% de nuestra
muestra considera que el posicionamiento de la inmobiliaria es regular, es por
ello que en el desarrollo de esta se proponen estrategias que mejoraran su

posicionamiento en el mercado.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluye que las estrategias de marketing mix y posicionamiento, se
relacionan de manera positiva moderada, tal como se muestra en latabla
15, el valor del estadistico R de Pearson fue de 0.502, ademas esta
correlacion es muy significativa, asitambién, en latabla 5 se muestraque
el 80% los clientes perciben como medianamente eficientes a las
estrategias de marketing mix y el 67% considera que el posicionamiento
es regular, en otras palabras, se determina que mientras mas eficientes
sean las estrategias de marketing mix, mayor sera el posicionamiento de
la empresa.

2. Asimismo, referente al primer objetivo especifico, se identifico la relacion
entre producto y posicionamiento, como se muestra en la tabla 16, existe
unarelacion significativa, ya que el valor del estadistico R de Pearson fue
de 0.389, es decir que existe una relacion positiva baja entre la dimension
producto de la variable estrategia de marketing mix y posicionamiento,
ademas, como se muestra en la tabla 6, el 68% de los clientes determina
qgue el producto es medianamente eficiente, por lo tanto, concluimos que
mientras mas eficiente sean las estrategias de producto, mayor sera el
posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023.

3. Por otro lado, el segundo objetivo, nos llevo a identificar que, existe una
relacion positiva baja entre la dimension precio de la variable estrategias
de marketing mix y posicionamiento, ya que el valor de R de Pearson fue
de 0.255, tal como se muestra en la tabla 17, ademas esta correlacion es
muy significativa, en la tabla 7, el 62% de los clientes, determina que los
precios de Avitare, son medianamente eficientes, por lo tanto, mientras
mas eficiente sean las estrategias de precios, mayor sera el
posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo 2023.

4. Asi mismo, en el tercer objetivo, se logro identificar que, existe una
relacion positiva baja entre la dimension plaza de la variable estrategias
de marketing mix y posicionamiento, ya que el valor de R de Pearson fue
de 0.270, tal como se muestra en la tabla 18, ademas esta correlacion es
muy significativa, por otro lado, segun se muestra en latabla 8, el 67% de
los clientes determina que la plaza, es medianamente eficiente, este es

un porcentaje considerable, ya que la empresa actualmente cuenta con
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buena ubicacion, por lo tanto, mientras mas eficiente sean las estrategias
de plaza, mayor sera el posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario
S.A.C,, Chiclayo 2023.

Asi mismo, en el cuarto objetivo, se logré identificar que, existe una
relacion positiva baja entre la dimension promocién de la variable
estrategias de marketing mix y posicionamiento, ya que el valor de R de
Pearson fue de 0.240, tal como se muestra en la tabla 19, ademés esta
correlacién es muy significativa, en la tabla 9, se muestra que el 67% de
los clientes, determina que la promocion es medianamente eficiente, por
lo tanto, mientras mas eficiente sean las estrategias de promocién, mayor

sera el posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C., Chiclayo
2023.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. La relacién entre nuestras variables de estudio es positiva y significativa,
por ello, se recomienda establecer estrategias tomando en cuenta cada
dimension y analizar a profundidad cada indicador de las mismas,
orientando todas sus acciones hacia sus clientes, de esta manera
lograran crear vinculos y mejorar su posicionamiento.

2. Larelacién entre producto y posicionamiento es positiva, pese a ello, la
empresa puede mejorar, lo mas importante para mejorar las estrategias
de venta de un producto inmobiliario es identificar las necesidades y
deseos de los clientes potenciales (leads), para asi poder adaptar la oferta
de venta a susintereses y objetivos. Ademas, es fundamental serclaroy
conciso al presentar la informacion, incluyendo sus caracteristicas
principales, beneficios y limitaciones. Esto les permitira a los clientes
tomar una decision informada y hard que este recuerde a la empresa,
facilitando su posicionamiento. También es importante utilizar técnicas de
persuasion efectivas, resolver las objeciones de los clientes y mantener
unacomunicacion constante con ellos.

3. La relacion entre precio y posicionamiento es positiva baja, Se sugiere
realizar una evaluacion detallada de los costos de cada producto para
establecer un precio adecuado que beneficie tanto a los clientes como a
la empresa. Es importante también conocery comparar las estrategias de
precios de la competencia, sus caracteristicas y diferencias para tomar
decisiones informadas. De esta manera se pueden generar facilidades
para los clientesy obtener mayores beneficios parala empresa.

4. La relacion entre plaza y posicionamiento, es positiva y baja, es
fundamental diferenciar y dar a conocer su propuesta de valor del resto
de la competencia, a través de técnicas de publicidad efectivas y canales
de comunicacion claros y constantes con los clientes. Ademas, se podria
aprovechar al maximo los recursos de distribucién de la empresa,
desarrollando relaciones sélidas con intermediarios y los asesores que
son fundamentales en la cadena de distribucion, asi mismo, se puede
implementar un punto de venta estratégico donde el cliente pueda recibir

informacidén y conocer acerca de los beneficios de los proyectos y de la
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empresa, de manera sencillay rapida. De esta manera, se puede mejorar
la plaza de la empresa y aumentar su posicion en el mercado.

La relacién entre promocién y posicionamiento, es positiva, eso nos hace
notar la importancia de mejorar las estrategias de promocion de la
empresa para lograr un mayor posicionamiento.Para hacerlo, es de suma
importancia conocer las necesidades y deseos de los clientes potenciales
y adaptar la oferta a sus intereses y objetivos. Ademas, es fundamental
presentar la informacion de manera clara y precisa, para que el cliente
pueda tomar decisiones informadas. Si se promociona el producto
adecuadamente, la empresa asegura que el cliente tenga la informacién

necesaria para decidir y esto sin duda aumentara su posicién en el
mercado.

49



REFERENCIAS

Albarran, M. (2023). Plan de marketing para el posicionamiento de marca de una
inmobiliaria, Chiclayo. (Tesis de bachiller), Universidad Cesar Vallejo.

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/110456/Alb
arran_RMM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Alonso, L. (2019). Las 4 P’s del marketing mix: historia, variantes y evolucion.
https://marketingdecommerce.net/las-4-p-del-marketing-mix-historia-
variantes-evolucion/

Alvarez, A. (18 de mayo del 2021). Justificacion de la Investigacion. Repositorio
ULIMA
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/10821/N
ota%20Acad%C3%A9mica%205%20%2818.04.2021%29%20-

%20Justificaci%C3%B3n%20de%20la%20Investigaci%C3%B3n.pdf?s
equence=4&isAllowed=y

Arias, J., & Covinos, M. (2021). Disefio y metodologia de la investigacion.
Enfoques Consulting EIRL. http:/hdl.handle.net/20.500.12390/2260

Arias. J. Villasis. M. y Miranda. M. (2016). El protocolo de investigacion lll: la
poblacién de estudio. Revista Alergia México, 63(2), 201-206.
https://www.redalyc.org/pdf/4867/486755023011.pdf

Asenjo, A. Rodriguez, J. Fernandez, M. Posicionamiento del establecimiento
Hotelero “DM Hoteles Tarapoto” [Informe monografico, Universidad
Nacional de San Martin]. Repositorio Institucional UNSM.
http:/hdl.handle.net/11458/3067

Avila, E. (2017). Estrategias de marketing y el posicionamiento de mercado, caso
empresa lyaykutec Cia Ltda., ubicada en el Distrito Metropolitano de
Quito, sector norte. (Tesis de Licenciatura). Universidad Central de
Ecuador. http://www.dspace.uce.edu.ec/handle/25000/10987

Avilés, N. (2020). Plan de marketing para el posicionamiento de la Empresa EM
Electronics de la ciudad de Ambato [Escuela Superior Politécnica de

Chimborazo].

50


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/110456/Albarran_RMM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/110456/Albarran_RMM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/10821/Nota%20Acad%C3%A9mica%205%20%2818.04.2021%29%20-%20Justificaci%C3%B3n%20de%20la%20Investigaci%C3%B3n.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/10821/Nota%20Acad%C3%A9mica%205%20%2818.04.2021%29%20-%20Justificaci%C3%B3n%20de%20la%20Investigaci%C3%B3n.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/10821/Nota%20Acad%C3%A9mica%205%20%2818.04.2021%29%20-%20Justificaci%C3%B3n%20de%20la%20Investigaci%C3%B3n.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/10821/Nota%20Acad%C3%A9mica%205%20%2818.04.2021%29%20-%20Justificaci%C3%B3n%20de%20la%20Investigaci%C3%B3n.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://www.redalyc.org/pdf/4867/486755023011.pdf
http://hdl.handle.net/11458/3067
http://hdl.handle.net/11458/3067

http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/14465/1/102T0329.pd
f

Canarte, A. (2020). Anélisis de las estrategias de marketing mix de los
almacenes comerciales de articulos de fiesta y su influencia en el
comportamiento de compra de los consumidores del sector norte de la
ciudad de Guayaquil. http://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/19283

Carballo, M y Guelmes, E., (2006). Algunas consideraciones acerca de las
variables en las investigaciones que se desarrollan en educacion. Scielo.
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2218-
36202016000100021

Chahua, M. (2021). Estrategias de marketing mix y posicionamiento de marca en
la empresa Mashiral Pert, San Juan de Miraflores — 2021. (Tesis de
licenciatura, Universidad Auténoma del Peru).
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/1858
/IChahua%200chante%2c%20Maricielo%20Sharlyn%20Alejandra.pdf?se
guence=1&isAllowed=y

Coca, M. (2007). Importanciay concepto del posicionamiento una breve revision
tedrica. Redalyc, 20, 105.
https://www.redalyc.org/pdf/4259/425942331007.pdf

Concytec. (2018). Reglamento de calificacion, clasificacion y registro de los
investigadores del sistema nacional de ciencia, tecnologia e innovacion
tecnolégica - reglamento renacyt.
https://portal.concytec.gob.pe/images/renacyt/reglamento_renacyt _versio

n_final.pdf

Cortez, C. (2019). Marketing digital y el posicionamiento de las inmobiliarias en
Chorrillos, 2019. (Tesis de bachiller), Universidad Cesar Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/46257/Cort
ez_GCR-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Dossier. (2002). Teoria: El concepto de Identidad. Dossier para una Educacion

Intercultural. https://lwww.fuhem.es/ecosocial/dossier-
intercultural/contenido/9%20EL%20CONCEPTO%20DE%20IDENTIDAD
pdf

51


http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/14465/1/102T0329.pdf
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/14465/1/102T0329.pdf
http://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/19283
https://portal.concytec.gob.pe/images/renacyt/reglamento_renacyt_version_final.pdf
https://portal.concytec.gob.pe/images/renacyt/reglamento_renacyt_version_final.pdf
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/46257/Cortez_GCR-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/46257/Cortez_GCR-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ejim, E. (2023). What Are the Advantages of the Marketing Mix?.
https://www.smartcapitalmind.com/what-are-the-advantages-of-the-

marketing-mix.htm

Fayvishenko, D. (2018). Formation of brand positionning strategy. Baltic Journal
of Economic Studie, 4. https://doi.org/oi.org/10.30525/2256-0742/2018-4-
2-245-248

Guerrero, L., Leon, A. (2010). Estilo de vida y salud.
https://www.redalyc.org/pdf/356/35616720002.pdf

Hartline, D. (2012). Estrategias de marketing 5ta ed.
http:/www.elmayorportaldegerencia.com/Libros/Mercadeo/%5BPD%5D
%20Libros%20-%20Estrategia%20de%20Marketing.pdf

Hernandez, L & Leonardo, R. (2018), Diagndstico del Nivel de Posicionamiento
de un restaurante, Chiclayo - 2018. (Tesis de bachiller), Universidad
Sefor de Sipan.
https://repositorio.uss.edu.pe//handle/20.500.12802/4934

Ibafiez, J & Manzano, R. (2007, diciembre) Posicionamiento: Elemento clave de
la estrategia de marketing. Departamento de Publicaciones del IE Maria
de Molina.
http://accioneduca.org/admin/archivos/clases/material/posicionamiento 1
563557948.pdf

Intep. (2018). Tipos de investigacion.
https://intep.edu.co/Es/Usuarios/Institucional/CIPS/2018 1/Documentos/I
NVESTIGACION _NO_EXPERIMENTAL.pdf

Kotler, P & Keller, K. (2012). Direccion de Marketing. Pearson Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos del marketing. Pearson
Education.
https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/F
undamentos%20del%20Marketing-Kotler.pdf

Kotler, P., & Armstrong, G. (2018). Marketing. México Ed: Pearson.

52


https://www.redalyc.org/pdf/356/35616720002.pdf
http://www.elmayorportaldegerencia.com/Libros/Mercadeo/%5BPD%5D%20Libros%20-%20Estrategia%20de%20Marketing.pdf
http://www.elmayorportaldegerencia.com/Libros/Mercadeo/%5BPD%5D%20Libros%20-%20Estrategia%20de%20Marketing.pdf
https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/4934
http://accioneduca.org/admin/archivos/clases/material/posicionamiento_1563557948.pdf
http://accioneduca.org/admin/archivos/clases/material/posicionamiento_1563557948.pdf

Mata, L. (4 de febrero 2020). La entrevista en la investigacién cualitativa.
Investigalia.  https://investigaliacr.com/investigacion/la-entrevista-en-la-

investigacion-cualitativa/

Mateo, A. (2005). Manual de Ventas y Negociacion.

https://books.google.com.pe/books?id=PDP4JMLSOIMC&pg=PA14&dq=t
ipo+de+#v=onepage&g=tipo%20de&f=false

Merino, J., Reyes, K., Soledispa, J., Parrales, J. (2023). Estrategias de marketing
y posicionamiento de los almacenes de electrodomésticos, Canton
Jipijapa. Reciamuc.
https://reciamuc.com/index.php/RECIAMUC /article/download/1063/1649/

Mifiarro, M. (1 de marzo del 2022). Plan de marketing: qué es y cdmo hacer uno
paso a paso. Inboundcycle. https://www.inboundcycle.com/blog-de-

inbound-marketing/que-es-un-plan-de-marketing-y-como-hacer-uno

Navarro, E. (2017). Fundamentos de la investigacion y la innovacién educativa.

Ed. UNIR. https://www.unir.net/wp-
content/uploads/2017/04/Investigacion_innovacion.pdf

Neill, A. y Cortez, L. (2018). Procesos y Fundamentos de la investigacion
Cientifica. Ed. UTMACH.
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14232/1/Cap.4-
Investigaci%C3%B3n%?20cuantitativa%20y%20cualitativa.pdf

Otero, A. (2018, agosto). Enfoques de investigacion. Universidad del Atlantico.
1-35. https://www.researchgate.net/profile/Alfredo-Otero-
Ortega/publication/326905435 ENFOQUES_DE_INVESTIGACION/links
/5b6b7f9992851ca650526dfd/ENFOQUES-DE-INVESTIGACION.pdf

Otzen, T. y Manterola. C. (2017). Técnicas de muestreo sobre una poblacién a
estudio. Int. J. Morphol., 35(1): 227-232

Patel, B. (24 de febrero 2022). What Is Positioning in Marketing? Types,
Benefits & More. Brainvire. https://www.brainvire.com/blog/positioning-in-
marketing/

Pefnate, Y., Arce, J., Lozada, D., & Intriago, N. (2021). Estrategias de marketing

como factor determinante del fracaso de las pymes. Scielo, 13(3), 391

53


https://investigaliacr.com/investigacion/la-entrevista-en-la-investigacion-cualitativa/
https://investigaliacr.com/investigacion/la-entrevista-en-la-investigacion-cualitativa/
https://books.google.com.pe/books?id=PDP4JMLS0IMC&pg=PA14&dq=tipo+de+#v=onepage&q=tipo%20de&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=PDP4JMLS0IMC&pg=PA14&dq=tipo+de+#v=onepage&q=tipo%20de&f=false
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/que-es-un-plan-de-marketing-y-como-hacer-uno
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/que-es-un-plan-de-marketing-y-como-hacer-uno
https://www.unir.net/wp-content/uploads/2017/04/Investigacion_innovacion.pdf
https://www.unir.net/wp-content/uploads/2017/04/Investigacion_innovacion.pdf
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14232/1/Cap.4-Investigaci%C3%B3n%20cuantitativa%20y%20cualitativa.pdf
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14232/1/Cap.4-Investigaci%C3%B3n%20cuantitativa%20y%20cualitativa.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Alfredo-Otero-Ortega/publication/326905435_ENFOQUES_DE_INVESTIGACION/links/5b6b7f9992851ca650526dfd/ENFOQUES-DE-INVESTIGACION.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Alfredo-Otero-Ortega/publication/326905435_ENFOQUES_DE_INVESTIGACION/links/5b6b7f9992851ca650526dfd/ENFOQUES-DE-INVESTIGACION.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Alfredo-Otero-Ortega/publication/326905435_ENFOQUES_DE_INVESTIGACION/links/5b6b7f9992851ca650526dfd/ENFOQUES-DE-INVESTIGACION.pdf

400. http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2218-
36202021000300391

Ramos, N y Ayala A. (2022, mayo). Las 4 Ces Del Marketing y su relacion con el
Posicionamiento de Marca. Universidad Privada Dr. Rafael Belloso
Chacin. 24(2): 1- 11
https://www.redalyc.org/journal/993/99371994012/99371994012.pdf

Ries y Trout (2002). Posicionamiento, la batalla por su mente. Ed. Mc Graw Hill.
https:/wwww.uv.mx/cendhiu/files/2018/02/Posicionamiento-la-batal la-por-
su-mente.pdf

Rodriguez, I. (2011). Principios y estrategias de marketing. Editorial UOC.
https://www.editorialuoc.com/principios-y-estrategias-de-marketing-voll

Rojas, Y. (2020). Plan de marketing: Mir6 Gestién Inmobiliaria y Juridica.
https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/19969/ROJAS
MONCADAYISMARCANDELARIA.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Sanchez, F. (2019). Fundamentos epistémicos de la investigacion cualitativa y
cuantitativa: Consensos y disensos. Scielo. Lima, Pera.
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2223-
25162019000100008

Sirena, J. (2022). Marketing mix y fidelizacion de los clientes en la empresa
Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022. (Tesis de bachiller), Universidad
Cesar Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/101288/Sir
ena_CJ-SD.pdf?sequence=4&isAllowed=y

Stanton, W, Etzel, M. et. al (2007). Fundamentos de marketing. McGraw-Hill
https://mercadeolmarthasandino.files.wordpress.com/2015/02/fundamen
tos-de-marketing-stanton-14edi.pdf

Tincahuallpa, K. (2018). Estrategias de Marketing y Posicionamiento de la
Inmobiliaria Huertas S.R.L, San Juan de Lurigancho - 2017”. (Tesis de
bachiller), Universidad Cesar Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/17427/Tinc
ahuallpa_QKS.pdf?sequence=1&isAllowed=y

54


https://www.redalyc.org/journal/993/99371994012/99371994012.pdf
https://www.uv.mx/cendhiu/files/2018/02/Posicionamiento-la-batal%20la-por-su-mente.pdf
https://www.uv.mx/cendhiu/files/2018/02/Posicionamiento-la-batal%20la-por-su-mente.pdf
https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/19969/ROJASMONCADAYISMARCANDELARIA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/19969/ROJASMONCADAYISMARCANDELARIA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/101288/Sirena_CJ-SD.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/101288/Sirena_CJ-SD.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://mercadeo1marthasandino.files.wordpress.com/2015/02/fundamentos-de-marketing-stanton-14edi.pdf
https://mercadeo1marthasandino.files.wordpress.com/2015/02/fundamentos-de-marketing-stanton-14edi.pdf
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/17427/Tincahuallpa_QKS.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/17427/Tincahuallpa_QKS.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Tirado, J., Ibafiez, T., Botella, M., & Martinez, L. (2011) Introduccion a la
Psicologia Social. Espafa: Editorial UOC.
https://es.scribd.com/document/486571639/Introduccion -a-La-Psicologia-

Social-Tomas-lbanez#

Unid (2013). Anélisis de Producto. https://red.unid.edu.mx/index.php/apoyo-a-la-
docencial/licenciatura/analisis-del-producto

Universidad de las Palmas. (2018). Métodos de muestro. Modelizacién y
simulacion: Analisis de datos. https://estadistica-

dma.ulpgc.es/IMGC/muestreo_Estratificado.html#:~:text=Definici%C3%B
3n,subgrupos%200%20subpoblaciones%?20claramente%20identificables

Universidad Santander. (2021, 2 de agosto). Estrategias de posicionamiento:
como sacarle partido a tu empresa. https://www.becas-

santander.com/es/blog/estrategias-de-posicionamiento.html

Vasquez, L. (2020). Analisis del posicionamiento de la Caja Piura - Agencia
Moshoqueque. (Tesis de bachiller), Universidad Sefior de Sipan.
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/7480/V%c3
%alsquez%20Calder%c3%b3n%20Lelis%20Willan.pdf?sequence=1&is
Allowed=y

Villavicencio, E. (2017). Estrategias de marketing y posicionamiento en la
empresa Intcomex Perd S.A.C., Lima, 2017. (Tesis de bachiller),
Universidad Cesar Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/18771/Villa

vicencio_CE.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Yépez, G., Quimis, N. Sumba, R. (2021). El marketing mix como estrategia de
posicionamiento  en las MIPYMES  ecuatorianas. Dialnet
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7926929

Zapata, E. (2020). Estrategias de Marketing Digital para Posicionamiento en el
Mercado de Proyectos Inmobiliarios Laredo, La Victoria-Chiclayo. (Tesis
de bachiller), Universidad Cesar Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/68146/Zap
ata_ SED-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

55


https://red.unid.edu.mx/index.php/apoyo-a-la-docencia/licenciatura/analisis-del-producto
https://red.unid.edu.mx/index.php/apoyo-a-la-docencia/licenciatura/analisis-del-producto
https://estadistica-dma.ulpgc.es/MGC/muestreo_Estratificado.html#:~:text=Definici%C3%B3n,subgrupos%20o%20subpoblaciones%20claramente%20identificables
https://estadistica-dma.ulpgc.es/MGC/muestreo_Estratificado.html#:~:text=Definici%C3%B3n,subgrupos%20o%20subpoblaciones%20claramente%20identificables
https://estadistica-dma.ulpgc.es/MGC/muestreo_Estratificado.html#:~:text=Definici%C3%B3n,subgrupos%20o%20subpoblaciones%20claramente%20identificables
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/7480/V%c3%a1squez%20Calder%c3%b3n%20Lelis%20Willan.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/7480/V%c3%a1squez%20Calder%c3%b3n%20Lelis%20Willan.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/7480/V%c3%a1squez%20Calder%c3%b3n%20Lelis%20Willan.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/18771/Villavicencio_CE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/18771/Villavicencio_CE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/68146/Zapata_SED-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/68146/Zapata_SED-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

ANEXO 01: TABLA DE MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

ANEXOS

Variable Definicién conceptual  Definicion operacional Dimensiones Indicadores Rango Escala
Segun Pefaloza (2005), Esta variable es de Callo!aq Deficiente Ngnca
son Ia. resguesta Ia naturaleza cualitativa PRODUCTO iteennfilg:loid Medianamente cesinunea
empresarios uscan la . ! ] eficiente
forma. de  ofrecer  sus esta cotnfor(;nadapor Ias. cliente A veces

Estrategias de productos y servicios de ‘:’,I%Jéir;t%s :?C?QSIOT;Z Demanda Eficiente Casi siempre
marketing mix manera que aumente la romoc’:iépn La,ezcala PRECIO Competencia Siempre
satisfaccion del comprador gepmedici()n. usada fue Canales de
y, @ su vez, generando la escala de Likert (16 PLAZA distribucion
beneficios para la empresa items)
mediante las operaciones. ' PROMOCION Comunicacion
Rodriguez (2011), Eet b g ) Identidad Deficiente Nunca
menciona que en el anélisis sta Ivarla © ?ts i € DIFERENCIACION  Atributos de Casi nunca
del posicionamiento ayuda ggtgrsoenzf%rmgggg)gr“l/a% servicio Medianamente
a disefiar estrategias de siguientes dimensiones: Comparacion eficiente
N . marketing, Ig organizacion Diferenciacion, Imagen IMAGEN DE LA ante la _ A veces
Posicionamiento puede elegir corregir su competencia
posicion actual de la empresa y EMPRESA Tinos de
ici - , Segmentacion, la escala D Eficiente ~ Casi siempre
posicionando . mejor  SU 4 S ician usada fue clientes
marca y de esta manera . :
convertrse en lider del '@ €scaia de Likert. (18 Preferencia de _
vert ' items). los Siempre

mercado (p. 126).

SEGMENTACION

consumidores
Estilos de vida

Fuente: Elaboracion propia.



ANEXO 02: TABLA DE MATRIZ DE CONSISTENCIA

VARIABLES Y _ POBLACION,
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL METODOLOGIA MUESTRA Y
DIMENSIONES
MUESTREO
¢Qué relacién existe entre Determinar la relacion entre Existe relacion entre Estrategias de Por su Poblacién
estrategias de marketing mix estrategias de marketing mix y estrategias de marketing mix marketing mix finalidad * 134 personas.
y posicionamiento de Avitare posicionamiento de la empresa y posicionamiento de Avitare Descriptiva

Grupo Inmobiliario S.A.C.,
Chiclayo 2023?

PROBLEMAS
ESPECIFICOS
¢Qué relacion existe entre el
servicio y posicionamiento de
Avitare  Grupo Inmobiliario
S.A.C., Chiclayo 20237
¢ Qué relacion existe entre precio
y posicionamiento de Avitare
Grupo Inmobiliario S.A.C.,
Chiclayo 2023?
¢Qué relacion existe entre plaza
y posicionamiento de Avitare
Grupo Inmobiliario S.A.C.,
Chiclayo 2023?
¢Qué relacién existe entre
promocidn y posicionamiento de
Avitare  Grupo Inmobiliario
S.A.C., Chiclayo 20237

Avitare  Grupo  Inmobiliario
S.A.C., Chiclayo, 2023.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar la relaciébn entre
producto y posicionamiento de la

empresa Avitare Grupo
Inmobiliario S.A.C., Chiclayo,
2023.

Identificarlarelacion entre precio y
posicionamiento de la empresa
Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C,,
Chiclayo, 2023.

Identificarla relacion entre plaza 'y
posicionamiento de la empresa
Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C.,
Chiclayo, 2023.

Identificar la relaciébn entre
promociony posicionamiento de la

empresa Avitare Grupo
Inmobiliario S.A.C., Chiclayo,
2023.

Grupo Inmobiliario S.A.C.,
Chiclayo 2023

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Existe una relacion entre
producto y posicionamiento de
Avitare  Grupo Inmobiliario

S.A.C., Chiclayo 2023.

Existe una relacién entre precio
y posicionamiento de Avitare
Grupo Inmobiliario S.A.C,,
Chiclayo 2023.

Existe una relacion entre plaza
y posicionamiento de Avitare

Grupo Inmobiliario S.A.C,,
Chiclayo 2023.
Existe una relaciéon entre

promocion y posicionamiento
de Avitare Grupo Inmobiliario
S.A.C., Chiclayo 2023.

Precio
Producto
Plaza
Promocién

Posicionamiento

Diferenciaciéon
Imagen de marca
Segmentacion

Por el enfoque
Cuantitativo

Por el tipo
Correlacional

Por el alcance
Transversal

Muestra
* 100 personas.
No
Probabilistica.

Técnica
* Encuesta.

Instrumento
e Cuestionario
de cadavariable.

Tratamiento
estadistico
» Se tuvo en
cuenta
estadistica
descriptivay
estadistica
inferencial.

Fuente: Elaboracion propia.



ANEXO 03: Instrumento de recoleccion de datos

Variable 1 Estrategias de Marketing mix

Valores deescala
Q
© a
N° Dimensiones 2 £
=] ] ] e
] c 81 ® o
S 8| > 8| o
b4 O < O n
1 (2] 3 415
PRODUCTO
1 | Seentregatodaladocumentacién correspondiente.
2 | Avitare entregaen sus proyectosinfraestructuras de buena calidad.
3 | Se ofreceinformacién completa sobre los proyectos.
4 | Avitare ofrece atributos como pértico de ingreso, cerco perimétrico, calles
afirmadas, proyeccion de zonas para areas verdes.
5 | Avitare soluciona sus inquietudes.
6 | Avitare atiende atiempo las quejasy reclamos.
PRECIO
7 | Existen muchasinmobiliarias en Chiclayo, pero compro en Avitare porque me da
seguridad.
8 | Realizarunacompraen Avitarees unainversion rentable
9 | Avitare ofrece preciosaccesiblesy acordes al mercado.
10
Otras inmobiliariastienen precios poco accesibles.
PLAZA
11 | Lainmobiliariatiene una buena ubicacion.
12 | Avitare cuentaconredessociales actualizadas.
13 | Avitaretiene unapaginadinamicay conbuenainformacion.
PROMOCION
14 | Avitare comunica adecuadamente sus descuentosy promaociones.
15 [ Avitare ofrece promociones muy atractivas entodos sus proyectos
16 | Me entero acercade losproyectos de Avitare através dedistintos medios digitales
y fisicos




Variable 2 Posicionamiento

Valores de escala
2
S I
’ . £ Q
N° Dimensiones ol o o] §
o | » 3 c o
Ela| 2|3l g
2] >
— © oo} =}
n| ol <] O c
5 4 3 2 1
DIFERENCIACION
1 | Lainmobiliaria le genera confianza
2 | Lainmobiliaria toma en cuenta sus opiniones
3 | Lo que diferencia a Avitare de sus competidores es la seguridad al realizar una compra
4 | Considera que Avitare es una inmobiliaria confiable
5 | Aladquirirun bien en Avitare recibo toda la documentacion correspondiente
6 | Elambiente de Avitare es acogedor
7 | Volveria arealizaruna compra en esta inmobiliaria
8 | Lostrabajadores se involucran con las necesidades de los clientes.
IMAGEN DE LA EMPRESA
9 | Puedo realizarcompras en Avitare con facilidad
10 La inmobiliaria tiene un método de convencimiento eficaz
11 | Lainmobiliaria puede llegara una negociacionde manera rapida y segura
12 | Eltamafio de lasinstalaciones de lainmobiliaria es eladecuado
13 | El servicio de ventas de Avitare es mejor que el de su competencia
14 | Lainfraestructura de la inmobiliaria es mejor que la de su competencia
SEGMENTACION
15 | Avitare tiene diferentes proyectos a los cuales los clientes pueden acceder con facilidad.
16 | Prefiero realizarmi compra en Avitare porla ubicacién estratégicade sus proyectos
17 | Compraria un bien que solo cuente con constancia de posesion
18 | Me siento comodo en las instalaciones de la inmobiliaria para cerrar la negociacion.




ANEXO 04: Evaluacién de juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias
de marketing mix y posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario SAC, Chiclayo
2023”. Instrumento que se aplicara a cliente de CV1 (campo verde 1) de la inmobiliaria.
La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al

guehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

) MBA Sammy Antonio Bernilla Zamora
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria (X)Doctor ( )

Clinica () Social ()

Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional (X)

) o ) Marketing y comercial
Areas de experiencia profesional:

L . |IGRUPO PAKATNAMU SAC
Institucion donde labora:
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afos ( )
el area: Mas de 5 afios ( X)
Experienciaen Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

2. Propdésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento por juicio de expertos.

3. Datos delaescala:

Estrategias de marketing mix y posicionamiento de Avitare Grupg
Inmobiliario SAC, Chiclayo 2023

- Davila Bravo Yoselin Milagros
- Vasquez Guevara Kimberly Maricielo

Nombrede la
Prueba

Autoras

Este instrumento ha sido adaptado de la investigacion “Estrategias de
Marketing y Posicionamiento de la Inmobiliaria Huertas S.R.L, San Juan
de Lurigancho - 2017”
Individual

Procedencia

Administracion

Tiempo de 15 minutos por usuario.

aplicacion




Ambito de
aplicacion

Sera aplicada a los clientes del proyecto Campo Verde 1, de Avitare Grupo
Inmobiliario

Significacion

La variable 1, Estrategias de marketing mix, esta compuesta por cuatro
dimensiones, Producto, con sus indicadores, calidad, beneficios y atencion al
cliente, Precio con sus indicadores, demanda y competencia, Plaza con su
indicador canales de distribuciény promocién con sus indicador
comunicacion.

La variable 2, Posicionamiento, esta conformada por tres dimensiones, la
primera es diferenciacion, con sus indicadores identidad y atributos de
servicio, la segunda es diferenciacion con sus indicadores tipos de clientes y
comparacion ante la competencia, la tercera dimensién es segmentaciéncon
sus indicadores preferencias de los consumidores y estilos de vida.

Se usara la escala de Likert para como escala de medicion de variables,
Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4), siempre (5)

El objetivo de dicha medicién es conocer la relacién entre las variables
estrategias de marketing mix y posicionamiento.

4. Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala Definicion
(dimensiones)

ESTRATEGIAS DE
MARKETING MIX

Producto:

El producto, segun Pefialoza (2005), es cualquier cosa que
se pueda comercializar. Consiste en un conjunto de
elementos tangibles e intangibles, como el propio producto,
lamarca, elempaque, la calidad ylos servicios de apoyo que
en conjunto contribuyen a satisfacer las necesidades VY|
expectativas del consumidor.

Precio:
Este es el componente del marketing mix vital para la
supervivenciay el éxito de una empresa, ya que es el
Producto elemento que genera los ingresos necesarios para laf
rentabilidad y operacion através de las cantidades vendidas,

Precio Desde una perspectiva microeconémica, el precio se
Plaza_ ) entiende como el valormonetario de los bienesy servicios.
Promocion Plaza:

La plaza, tercer elemento de las 4Ps, involucra las diversas|
actividades, organizacién y colaboradores que permiten que|
los bienes se entreguen al consumidor o usuario final, es una|
decision estratégica critica que puede tener implicaciones a
largo plazo para una empresa.

Promocion:

Es el proceso por el cual un individuo transmite estimulos|
para modificar el comportamiento de losdemas. Uno de sus
objetivos bésicos es informar al mercado objetivo sobre [a
oferta de la empresa, lo que se traduce en decisiones de|
compra mas faciles para los consumidores que conocen lal
propuestade la empresa




POSICIONAMIENTO

Diferenciacion
Imagen de la
empresa
Segmentacion

Diferenciacion

Segun Kotler, la diferenciacién se lleva a cabo realizando
cambios continuos con el producto o servicio de una
organizacion, estos cambios deben permitirle distinguirse de
la competenciay al hacerlo podra abarcar mayor mercado,
(2003, p. 261)

Imagen de la empresa
Unasegundadimensiénde la variable posicionamiento es lal
Imagen de la empresa, se puede definir como el aspecto o
representacion de la organizacion, esta se puede realizar
mediante diferentes canales que permitan mostrar a la|
empresa. (Rodriguez, 2011, p. 237)

Segmentacion
La tercera dimension de la variable posicionamiento es la|
Segmentacién, esta se entiende porla divisién de mercados
grandes y heterogéneos en segmentos pequefios V|
homogéneos, a los que se llegara de una manera mas|
rapida, donde a través de sus productos y/o servicios se
busca satisfacer sus necesidades. (Kotler & Armstrong,
2003, p. 236)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para la evaluacion del instrumento,

elaborado por Davila Bravo Yoselin Milagros y Vasquez Guevara Kimberly Maricielo en

el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El ftem 2. Bajo nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
se modificacién muy grande en el uso de las palabras de
comprende acuerdo con su significado o por la ordenacion de estas.
facilmente, 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica de algunos
es decir, de los términos del item.
su sintactica y | 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
semantica son
adecuadas.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion ldgicacon la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . . j . - . ]
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitemtieneunarelaciéntangencial/lejana con
El item tiene . )
N acuerdo) la dimension.
relacionlégicacon
inﬁligallr;:rnslgys)té 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacion moderada con la
dorq ’ dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la

nivel)

dimensién que esta midiendo.




incluido.

RELEVANCIA
El item es esencial
0 importante, es
decirdebe ser

1. Nocumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectadala medicion de ladimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escalade 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones de la variable: Estrategias de marketing mix

Las dimensiones de la primera variable son: calidad, beneficios, atencién al cliente,

demanda, competencia, canales de distribucién y comunicacion.

Objetivos de la Dimension: Este instrumento mida la relacién entre las variables
estrategias de marketing mix y posicionamiento.

Observaciones/

INDICADO item Claridad Coherenci Relev X
. Recomendaciones
RES a ancia
Se entregatodala documentacion 4
correspondiente.
Calidad -
Avitare entrega en sus proyectos 4
infraestructuras de buena calidad.
. Se ofrece informacion completa 4
Beneficios sobre los proyectos.
Avitare ofrece atributos como 4
pértico de ingreso, cerco
perimétrico, calles afirmadas,
Atencién al proyeccion de zonas para areas
Cliente verdes.
Avitare soluciona sus inquietudes. 4
Existen muchas inmobiliarias en 4
Demanda Chiclayo, pero compro en Avitare

porque me da seguridad.




Realizar unacompraen Avitare es
unainversionrentable.

Avitare ofrece preciosaccesiblesy
acordesal mercado.

Competencia

Otras inmobiliarias tienen precios
poco accesibles.

La inmobiliaria tiene una buena
ubicacion.

Canales de
Distribucion

Avitare cuenta con redes sociales
actualizadas.

Avitare tiene una péagina dinamica
y con buenainformacion.

Avitare comunica adecuadamente
sus descuentosy promociones.

Comunicacion

Avitare ofrece promociones muy
atractivas en todos sus proyectos

Me entero acercade los proyectos
de Avitare a través de distintos
mediosdigitales y fisicos

Dimensiones de la variable: Posicionamiento

Las dimensiones de la segunda variable son: diferenciacion, imagen de la empresay

segmentacion.

Objetivos de la Dimension: Este instrumento mida la relacion entre las variables
estrategias de marketing mix y posicionamiento.

INDICADOR
ES

ftem

Claridad

Coherencia

Relev
ancia

Observaciones
/
Recomendacione
S

La inmobiliaria le genera
confianza

Identidad

La inmobiliaria toma en
cuenta sus opiniones

Lo que diferencia a Avitare
de sus competidores es la
seguridad al realizar una
compra

Atributos de
servicio

Considera que Avitare es una
inmobiliaria confiable

Al adquirirun bien en Avitare
recibo toda la documentacion
correspondiente

El ambiente de Avitare es
acogedor

Volveria a realizar una
compraen esta inmobiliaria




Los trabajadores se | 4 4
involucran con las
necesidadesde los clientes.

Puedo realizar una compra | 4 4
en Avitare con facilidad

La empresatiene un método | 4 4
Tiposdeclientes | de convencimiento eficaz

Lainmobiliaria puedellegara | 4 4
una negociacién de manera
rapida

El tamafio de las | 4 4
instalaciones de la
inmobiliaria es el adecuado

Comparacion El servicio de ventas de | 4 4
antela Avitare es mejorque elde su
competencia competencia

La infraestructura de la | 4 4
inmobiliaria es mejor que la
de su competencia

Avitare  tiene diferentes | 4 4
proyectos a los cuales los
clientes pueden acceder con

Pref iad e
referenciade facilidad.

los

consumidores Prefiero realizar mi compra | 4 4

en Avitare por la ubicacion
estratégica de sus proyectos

Compraria un bien que solo | 4 4
cuente con constancia de
posesién

Estilosdevida | pe siento comodo en las | 4 4
instalaciones de la
inmobiliaria para cerrar la
negociacion.

MBA Sammy Antonio Bernilla Zamora

DNI42119750



Evaluacion

porjuicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias

de marketing mix y posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario SAC, Chiclayo

2023”. Instrumento que se aplicara a cliente de CV1 (campo verde 1) de la inmobiliaria.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los

resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al

guehacer psicologico. Agradecemos

6. Datos generales del juez

su valiosa colaboracion.

Nombre del juez:

Mg. M&ximo Israel Mucha Torres

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional (x)
Areas de experiencia profesional: |5 afios

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afios (x)
Méas de 5 afios ()

7. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento por juicio de expertos.

8. Datos dela escala:

Nombrede la Prueba

Estrategias de marketing mix y posicionamiento de Avitare Grupoj
Inmobiliario SAC, Chiclayo 2023

Autoras

- Davila Bravo Yoselin Milagros
- Vasquez Guevara Kimberly Maricielo

Procedencia

Este instrumento ha sido adaptado de la investigacion
“Estrategias de Marketing y Posicionamiento de la Inmobiliaria
Huertas S.R.L, San Juan de Lurigancho - 2017”

Administracion

Individual

Tiempo de aplicacion

15 minutos por usuario.

Ambito de aplicacion

Sera aplicada a los clientes del proyecto Campo Verde 1, de Avitare
Grupo Inmobiliario




Dimensiones de la variable: Estrategias de marketing mix

Las dimensiones de la primera variable son: calidad, beneficios, atencion al cliente,

demanda, competencia, canales de distribucién y comunicacion.

Objetivos de la Dimension: Este instrumento mida la relaciéon entre las variables

estrategias de marketing mix y posicionamiento.

Observacione

INDICADO item Claridad Coherenci Relevanc o/
RES a la Recomendacion
es
Se entregatodala documentacion 4
correspondiente.
Calidad -
Avitare entrega en sus proyectos 4
infraestructuras de buena calidad.
L Se ofrece informaciéon completa 4
Beneficios sobre los proyectos.
Avitare ofrece atributos como 4
pértico de ingreso, cerco
perimétrico, calles afirmadas,
Atencién al proyeccion de zonas para areas
Cliente verdes.
Avitare soluciona sus inquietudes. 4
Existen muchas inmobiliarias en 4
Chiclayo, pero compro en Avitare
orque me da seguridad.
Demanda porq 9
Realizar unacompraen Avitare es 4
unainversiéonrentable.
Avitare ofrece preciosaccesiblesy 4
acordesal mercado.
Competencia - ——— -
Otras inmobiliarias tienen precios 4
poco accesibles.
La inmobiliaria tiene una buena 4
ubicacion.
Canalesde Avitare cuenta con redes sociales 4
Distribucién actualizadas.
Avitare tiene una pégina dindmica 4
y con buenainformacion.
Avitare comunica adecuadamente 4
sus descuentosy promaociones.
Avitare ofrece promociones muy 4
Comunicacion | atractivas en todos sus proyectos
Me entero acercade los proyectos 4

de Avitare a través de distintos
mediosdigitales y fisicos




Dimensiones de la variable: Posicionamiento

Las dimensiones de la segunda variable son: diferenciacion, imagen de la empresay

segmentacion.

Objetivos de la Dimension: Este instrumento mida la relacion entre las variables
estrategias de marketing mix y posicionamiento.

INDICADOR
ES

ftem

Claridad

Coherencia

Relev
ancia

Observaciones
/
Recomendacione
S

La inmobiliaria le genera
confianza

Identidad

La inmobiliaria toma en
cuenta sus opiniones

Lo que diferencia a Avitare
de sus competidores es la
seguridad al realizar una
compra

Considera que Avitare es una
inmobiliaria confiable

Al adquirirun bien en Avitare
recibo toda la documentacion
correspondiente

Atributosde
servicio

El ambiente de Avitare es
acogedor

Volveria a realizar una
compraen esta inmobiliaria

Los trabajadores se
involucran con las
necesidadesde los clientes.

Puedo realizar una compra
en Avitare con facilidad

Tipos declientes

La empresa tiene un método
de convencimiento eficaz

Lainmobiliaria puedellegar a
una negociacion de manera
rapida

El tamafio de las
instalaciones de la
inmobiliaria es el adecuado

Comparacion
antela
competencia

El servicio de ventas de
Avitare es mejorque el de su
competencia

La infraestructura de la
inmobiliaria es mejor que la
de su competencia




Avitare  tiene diferentes | 4 4

proyectos a los cuales los

Preferenciade clle_n_tes pueden acceder con
los facilidad.

consumidores Prefiero realizar mi compra | 4 4

en Avitare por la ubicacion
estratégica de sus proyectos

Compraria un bien que solo | 4 4
cuente con constancia de
posesion

Estilosdevida | me siento comodo en las | 4 4
instalaciones de la
inmobiliaria para cerrar la
negociacion.

Mgtr. Méximo Israel Mucha Torres

DNI: 7322458



Evaluacion porjuicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias
de marketing mix y posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario SAC, Chiclayo
2023”. Instrumento que se aplicara a cliente de CV1 (campo verde 1) de la inmobiliaria.
La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
guehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

9. Datos generales del juez

Nombre del juez: |[Econ. Carlos Agustin Gonzales Cortez

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ()

Clinica () Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( X) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: |Investigacion

Institucion donde labora:

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( X )
el area: Mas de 5 afios ( )

Experienciaen Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

10. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento por juicio de expertos.
11. Datos de la escala:

Estrategias de marketing mix y posicionamiento de Avitare Grupg
Inmobiliario SAC, Chiclayo 2023

- Davila Bravo Yoselin Milagros

- Véasquez Guevara Kimberly Maricielo

Nombrede la Prueba

Autoras

Este instrumento ha sido adaptado de la investigacion
“Estrategias de Marketing y Posicionamiento de la Inmobiliaria
Huertas S.R.L, San Juan de Lurigancho - 2017”

Procedencia




Dimensiones de la variable: Estrategias de marketing mix

Las dimensiones de la primera variable son: calidad, beneficios, atencion al cliente,

demanda, competencia, canales de distribucién y comunicacion.

Objetivos de la Dimension: Este instrumento mida la relaciéon entre las variables
estrategias de marketing mix y posicionamiento.

Observaciones/

lNDFIzcégDO Item Claridad goherenu grt‘a(l:?;/ Reco mend acio nes
Se entregatodala documentacion
correspondiente. 4 4 4
Calidad
Avitare entrega en sus proyectos
infraestructuras de buena calidad. 4 4 4
L Se ofrece informaciéon completa
Beneficios sobre los proyectos. 4 4 4
Avitare ofrece atributos como
pértico de ingreso, cerco
perimétrico, calles afirmadas, 4 4 4
Atencién al proyeccion de zonas para areas
Cliente verdes.
Avitare soluciona sus inquietudes.
4 4 4
Existen muchas inmobiliarias en
Chiclayo, pero compro en Avitare 4 4 4
Demanda porque me daseguridad.
Realizar unacompraen Avitare es
unainversiéonrentable. 4 4 4
Avitare ofrece preciosaccesiblesy
acordesal mercado. 4 4 4
Competencia
Otras inmobiliarias tienen precios
poco accesibles. 4 4 4
La inmobiliaria tiene una buena
ubicacién. 4 4 4
Canales de Avitare cuenta con redes sociales
Distribucion actualizadas. 4 4 4
Avitare tiene una pégina dindmica
y con buenainformacion. 4 4 4
Avitare comunica adecuadamente
sus descuentosy promaociones. 4 4 4
Avitare ofrece promociones muy
Comunicacién | atractivas en todos sus proyectos 4 4 4
Me entero acercade |los proyectos
de Avitare a través de distintos 4 4 4

mediosdigitales y fisicos




Dimensiones de la variable: Posicionamiento

Las dimensiones de la segunda variable son: diferenciacion, imagen de la empresay

segmentacion.

Objetivos de la Dimension: Este instrumento mida la relacion entre las variables
estrategias de marketing mix y posicionamiento.

Observaciones

INDICADOR item Claridad Coherencia Relev
ES ancia / )
Recomendacione
s
La inmobiliaria le genera " " 4
confianza
La inmobiliaria toma en 4 4 4
Identidad cuenta sus opiniones
Lo que diferencia a Avitare
de sus competidores es la
' . 4 4 4
seguridad al realizar una
compra
Considera que Avitare es una 4 4 4
inmobiliaria confiable
Al adquirirun bien en Avitare
recibo toda la documentaciéon 4 4 4
correspondiente
Atributos de El ambiente de Avitare es . . .
servicio acogedor
Volveria a realizar una 4 4 4
compraen esta inmobiliaria
Los trabajadores se
involucran con las 4 4 4
necesidadesde los clientes.
Puedo realizar una compra 4 4 4
en Avitare con facilidad
La empresa tiene un método 4 4 4
Tiposdeclientes | de convencimiento eficaz
Lainmobiliaria puedellegar a
una negociacion de manera 4 4 4
rapida
El tamafio de las
instalaciones de la 4 4 4
inmobiliaria es el adecuado
Comparacion El servicio de ventas de
antela Avitare es mejorque el de su 4 4 4
competencia competencia
La infraestructura de Ia
inmobiliaria es mejor que la 4 4 4

de su competencia




Avitare  tiene diferentes

proyectos a los cuales los

Preferenciade clle_n_tes pueden acceder con
los facilidad.

consumidores Prefiero realizar mi compra

en Avitare por la ubicacion 4 4
estratégica de sus proyectos

Compraria un bien que solo

cuente con constancia de 4 4
posesion

Estilosdevida | pe siento comodo en las
instalaciones de la 4 4
inmobiliaria para cerrar la
negociacion.

Econ. Carlos Agustin Gonzales Cortez

DNI: 71993737



ANEXO 06: CALCULO DE TAMANO DE MUESTRA

Donde:

n=muestra

M= Poblacidn

Z=1.96 al 95% (nivel de confianza)
E= 3%

p=aceptacion (0.5}

g=rechazo (0.03)

n= z’pqN

e’(N—1)+z%p

_ (1.96x1.96) (0.5)(0.5)(134)
B (0.05x0.05)(134—1) +(1.96x196) (0.5)

N=100



ANEXO 07: AUTORIZACION DE LA EMPRESA

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20607712558

AVITARE GRUPO INMOBILIARIO S.A.C

Nombre del Titular o Representante legal: Miguel Olenko Pérez Yuyes

Nombres y Apellidos: Ing. Miguel Olenko Pérez Yuyes DNI: 16750221

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo ), autorizo publicar LA IDENTIDAD DE LA
ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Plan de marketing para la mejora del posicionamiento de Avitare Grupo Inmobiliario S.A.C.

Nombre del Programa Académico: Escuela Académico Profesional de Marketing y Direccion de
Empresas

Autor: DNI:
Davila Bravo Yoselin Milagros 73443280
Vésquez Guevara Kimberly Maricielo 71295565

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Chiclayo, 18 de octubre de 2022
Firma:

Ing. Miguel Olenko Pérez Yuyes

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f” Para
difundir o publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo
anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en gue
haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacidn, para que se difundala
identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis,
no se debera incluir la denominacién de la organizacién, ni en el cuerpo de la tesis ni en los
anexos, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




ANEXO 08: FORMATO DE CUESTIONARIO GOOGLE

Estrategias de marketing mix y
posicionamiento de Avitare Grupo
Inmobiliario SAC, Chiclayo 2023

Estimado cliente, tenga nuestros cordiales saludos, este cuestionario tiene como finalidad
daterminar la relacion entre Estrategias de Marketing mix y Posicionamiento de Avitare
Grupo Inmobiliario

Agradecemos su participacion.

ymdavilad@uewvirtual.edu.pe Cambiar de cusnta @

B3 Mo compartido

*Indica que la pregunta es obligatoria

Usted, acepta participar en el presente estudio? *

@S
() No

Sexo”

() Masculino

(@) Femenino

Estrategias de marketing mix

1. Se entrega foda |a documentacién correspondients *
() hunca
() CasiNunca

() Aveces

() Casi siempre

Siempre
() siemp

2. Ayitare enfrega en sus proyectos infraestructuras de buena calidad
() hunca
() CasiNunca

() Aveces

O Casi sizmpre

Siempre
(O siemp

3. Se ofrece informacidn completa sobre los proyectos *

() hunca

() casiNunca

() Aveces

Por favor responda cada item con suma sinceridad, en la escala corespondients,

siendo Nunca (1) el estar en completo desacuerdo con el item, casi nunca (2) el estar
medianamente en desacuerdo, a veces (3) seria ni de acuerdo ni en desacuerdo, casi
siempre (4), medianamente de acusrdo y siempre (5) € estar completamente de acuerdo
«con lo mencionado.

Responde a los siguientes items, segun la tabla que se presenta a continuacion

| MNunca ‘ Casi nunca | A veces |Casislempre| Siempre |
[ x| 2 | 3 | a [ s

Tu respuesta

4. fvitare ofrece atributos como pdrtico de ingreso, cerco perimétrico, calles ’
afirmadas, proyeccion de zonas para dreas verdes

() Munca

O Casi Nunca

O A veces

() Casisiempre

() siempre

0. Avitare soluciona sus inquietudas *

O Nunca

() CasiNunca

() Aveces

() Casisiempre

() siempre

6. Avitare atiende a tiempo las quejas y reclamos *

() Munca

O Casi Nunca

() Aveces

() Casisiempre



ANEXO 09: BASE DE DATOS

NOMBRES Y APELLIDOS (TITU LAR)n ESTADO CIVIH T. CELULAR
1 CAMPO VERDE 1 KARINA GUERRERO DIAZ Soltero(a) 941850613 - 074476621 LAMBAYEQUE INOO1 A 1 A-1
2 CAMPO VERDE 1 Luis Enrique Vasquez Deza Soltero(a) 956275275 LA LIBERTAD INO21 A 21 A-21
3 CAMPO VERDE 1 MARIA ELIZABETH MORALES MARCHENA DE PERICHE Casado(a) 983576845 - 902962678 LAMBAYEQUE IN027 A 27 A-27
4 CAMPO VERDE 1 ALEXANDRA KATHERINE TEJADA BERNAL Soltero(a) 951402641 - 994604921 LAMBAYEQUE IN028 A 28 A-28
5 CAMPO VERDE 1 DENIS BRAYAN RAMIREZ NUNEZ Conviviente 945804158- 935193191 CAJAMARCA IN029 A 29 A-29
6 CAMPO VERDE 1 LILIANA AIDA MARTINEZ LEON Soltero(a) 943922340 - 985985662 LAMBAYEQUE INO35 B 1 B-1
7 CAMPO VERDE 1 RENATO ALONSO NINO MARTINEZ Soltero(a) 943922340 - 985985662 LAMBAYEQUE IN036 B B-2
8 CAMPO VERDE 1 RAMON PENA CONDOY Soltero(a) 947502719 - 968487714 LIMA IN037 B 3 B-3
9 CAMPO VERDE 1 JOEL MARTIN ARTEAGA MORALES Soltero(a) 938 907 109 - 971281940 LA LIBERTAD INO46 B 12 B-12
10 CAMPO VERDE 1 ALEX SABINO TACILLA CHILON Soltero(a) 976228387 CAJAMARCA IN047 B 13 B-13
11 CAMPO VERDE 1 SANCHEZ VELASQUEZ JEIDDY KATHERINNE Conviviente 991741271 LA LIBERTAD IN049 B 15 B-15
12 CAMPO VERDE 1 LAURA ELENA REYNA SANCHEZ Soltero(a) 956409860 - 044477410 LA LIBERTAD INO51 B 17 B-17
13 CAMPO VERDE 1 ZONIA YUDITH CASTILLO BERRU Soltero(a) 999666401 - 935193191 LAMBAYEQUE IN052 B 18 B-18
14 CAMPO VERDE 1 JESSICA ANALI CRISOSTOMO DIAZ Soltero(a) 957513532 - 979402275 CAJAMARCA INO53 B 19 B-19
15 CAMPO VERDE 1 HARDY ANDREE GARCIA GUEVARA Soltero(a) 920719254 / 924791770 LA LIBERTAD INO54 B 20 B-20
16 CAMPO VERDE 1 ARRIVASPLATA PEREZ JUAN SMITH Soltero(a) 964267466 / 953920777 / 957521254 LAMBAYEQUE INO56 C 1 C-1
17 CAMPO VERDE 1 Yuli Mabel Cruz Gamboa Soltero(a) 956153486 - 930962812 LA LIBERTAD INO57 C 2 c-2
18 CAMPO VERDE 1 YESENIA LISBETH VIDAURRE PISFIL Soltero(a) 991520619 - 993214095 LIMA INO58 C 3 C-3
19 CAMPO VERDE 1 EDIN CASTINALDO SANCHEZ TERRONES Soltero(a) 923620557 - 989078168 LA LIBERTAD INO60 C 5 C-5
20 CAMPO VERDE 1 DOLORES DEL MILAGRO PISFIL GELACIO Soltero(a) 961967111 LAMBAYEQUE IN063 C 8 Cc-8
21 CAMPO VERDE 1 MELISSA KARINA ASALDE BERNAL DIVORCIADO(A) 961735580 / 959049238 LAMBAYEQUE INO64 C 9 c-9
22 CAMPO VERDE 1 BUSTAMANTE MINGA LUIS FERNANDO Soltero(a) 950472595 LAMBAYEQUE IN065 C 10 C-10
23 CAMPO VERDE 1 ANDREA NELLY PINTADO CHERO Casado(a) 922247658 - 960358106 LAMBAYEQUE IN066 C 11 C-11
24 CAMPO VERDE 1 OMAR ERICK CHARCAPE JIMENEZ Soltero(a) 966662608 / 044-286992 LA LIBERTAD INO67 C 12 C-12
25 CAMPO VERDE 1 NELSON DANIEL ARROYO HERNANDEZ Soltero(a) 945550275 / 948327909 LAMBAYEQUE IN069 C 14 C-14
26 CAMPO VERDE 1 NAIRA DELROCIO FARIAS CABREJO Soltero(a) 942187589 / 945709082 LAMBAYEQUE INO70 C 15 C-15
27 CAMPO VERDE 1 JUAN PASCUAL CHUCHON HUAMANCHAU Soltero(a) - LIMA INO71 C 16 C-16
28 CAMPO VERDE 1 JOHNY MIGUEL HUIMA LLAUCE Soltero(a) 954351224 / 937626691 LAMBAYEQUE IN072 C 17 Cc-17
29 CAMPO VERDE 1 LACHAPELL PISCOYA ROSA EDITH Soltero(a) 944980240 / 943549240 LAMBAYEQUE INO75 C 20 C-20
30 CAMPO VERDE 1 ECHEVARRIA GUANILO JUAN CARLOS Soltero(a) 983489877 / 974466844 LIMA INO77 D 2 D-2
31 CAMPO VERDE 1 Jhefferson Alexis agreda Rodriguez Soltero(a) 996352233-949531351 LA LIBERTAD INO79 D 4 D-4
32 CAMPO VERDE 1 OSCAR ALEXIS OBANDO BARDALES Soltero(a) 948324052 / 999690587 LA LIBERTAD INO80 D 5 D-5
33 CAMPO VERDE 1 MORALES SANCHEZ ROSA ANTONIA Viudo(a) 966979250 Lambayeque INO81 D 6 D-6
34 CAMPO VERDE 1 RAMIREZ JIMENEZ ANDERSON Soltero(a) 948936961 Lambayeque IN083 D 8 D-8
35 CAMPO VERDE 1 SUGGEY DEL ROSARIO MARTINEZ SANCHEZ Soltero(a) 935117802 / 971516734 / 992898107 LIMA INO84 D 9 D-9
36 CAMPO VERDE 1 SERRANO MORALES ALBERTO GUILLERMO Soltero(a) 982150701 Lambayeque IN087 D 12 D-12
37 CAMPO VERDE 1 PRADO SAAVEDRA DIANA CELINA DORALIS Casado(a) 962219510 LAMBAYEQUE INO89 D 14 D-14
38 CAMPO VERDE 1 ROGGER VARGAS RUIZ Soltero(a) 977972561 / 952636992 LAMBAYEQUE IN092 D 17 D-17
39 CAMPO VERDE 1 GUMERCINDO LOYAGA RAMIREZ Casado(a) 926656825 / 074615821 LAMBAYEQUE IN095 E 2 E-2
40 CAMPO VERDE 1 Carmen Rosa Alberto Baldeon Soltero(a) 994272000 LA LIBERTAD IN096 E 3 E-3
41 CAMPO VERDE 1 Katia Rosalynn Gonzales Ahumada Soltero(a) 974802673 - 932007188 LA LIBERTAD IN098 E 5 E-5
42 CAMPO VERDE 1 ROLANDO EDGARD PEREZ CASAVERDE DIVORCIADO(A) 943-990545 - 986-794479 LA LIBERTAD IN099 E 6 E-6




43 CAMPO VERDE 1 WILMER VICTORIO MAURICIO Soltero(a) 991179120/ 932255711 LA LIBERTAD IN100 E 7 E-7
44 CAMPO VERDE 1 ISABEL DEL PILAR SAMAME CORREA Soltero(a) 994191335 LAMBAYEQUE IN101 E 8 E-8
45 CAMPO VERDE 1 GASTIABURU GONZALES ANGEL DAVID Soltero(a) 963706802 LAMBAYEQUE IN105 E 12 E-12
46 CAMPO VERDE 1 MAX JORVI LOPEZ BUENO Soltero(a) 971142997 AMAZONAS IN106 E 13 E-13
47 CAMPO VERDE 1 GUSTAVO ARTURO NEYRA LLONTOP Soltero(a) 918457316 / 955681333 / 930800372 LAMBAYEQUE IN107 E 14 E-14
48 CAMPO VERDE 1 JUNIOR LINO MERA CARRASCO Casado(a) 958451752 LAMBAYEQUE IN108 E 15 E-15
49 CAMPO VERDE 1 ALEYDA NANCY MEJIA RIOJA Casado(a) 969594004 / 948327909 LAMBAYEQUE IN110 E 17 E-17
50 CAMPO VERDE 1 TOCTO GONGORA YERVIS KATHERIN Soltero(a) 969 784 346 - 940913 413 CAJAMARCA IN112 E 19 E-19
51 CAMPO VERDE 1 OMAR ALEXANDER GRIMALDOS VALDERRAMA Conviviente 977194864 / 914602085 LIMA IN113 F 1 F-1

52 CAMPO VERDE 1 Felix David Gallardo Salazar Soltero(a) 949465625 LA LIBERTAD IN115 F 3 F-3

53 CAMPO VERDE 1 Deivis Rony Gallardo Alvarado Soltero(a) 949465625 LA LIBERTAD IN116 F 4 F-4
54 CAMPO VERDE 1 Pedro Flores Pasapera Soltero(a) 997091963 - 915372524 LIMA IN117 F 5 F-5

55 CAMPO VERDE 1 GONZALES PENARANDA ROBERTO CARLOS Casado(a) 963773579 LIMA IN119 F 7 F-7
56 CAMPO VERDE 1 REVILLA RODRIGUEZ ENRIQUE MAURICIO Soltero(a) 943014243 LIMA IN120 F 8 F-8
57 CAMPO VERDE 1 REVILLA RODRIGUEZ JAIRO ENRIQUE Soltero(a) 943014243 LIMA IN121 F 9 F-9
58 CAMPO VERDE 1 BETTY LILIA ALVARADO CARBAJALE Casado(a) 986509976 / 962936967 LAMBAYEQUE IN123 F 11 F-11
59 CAMPO VERDE 1 GLADYS ELIZABETH HERNANDEZ VALQUI Soltero(a) 949852539 / 948610675 AMAZONAS IN124 F 12 F-12
60 CAMPO VERDE 1 QUINONES LEYVA ALEX BRYAN Soltero(a) 926776500 / 937194491 / 970865052 LA LIBERTAD IN126 F 14 F-14
61 CAMPO VERDE 1 Maria Teresa Bravo Alvarado Soltero(a) 986 509 976 LAMBAYEQUE IN127 F 15 F-15
62 CAMPO VERDE 1 CARRASCO HUAMAN LUIS ANGEL Soltero(a) 940128923 / 932341797 / 902997690 LAMBAYEQUE IN128 F 16 F-16
63 CAMPO VERDE 1 BRANDON EXLEITER FLORES DE LA CRUZ Soltero(a) 928454591 - 983489337 LAMBAYEQUE IN131 H 2 H-2
64 CAMPO VERDE 1 GILMER PEREZ HOYOS Casado(a) 949354705 / 981566969 LAMBAYEQUE IN132 H 3 H-3
65 CAMPO VERDE 1 VICTOR RAUL DE LA CRUZ DE LA TORRE UGARTE Soltero(a) 957168898 LAMBAYEQUE IN134 H 5 H-5
66 CAMPO VERDE 1 DORIS DEL PILAR OVIEDO TALLEDO Soltero(a) 987614139 / 933458026 / 951988098 PIURA IN136 H 7 H-7
67 CAMPO VERDE 1 ISLANDE CRUZ TICLIAHANCA Soltero(a) 969863913/981274606 LIMA IN140 H 11 H-11
68 CAMPO VERDE 1 MARIANELA DEL PILAR GUERRERO BALDERA Soltero(a) 983441444 / 074225326 LAMBAYEQUE IN141 H 12 H-12
69 CAMPO VERDE 1 ANDRES MARTIN RIVASPLATA ZAPATA Soltero(a) 924911946 / 954032941 LAMBAYEQUE IN142 H 13 H-13
70 CAMPO VERDE 1 QUISPE GUERRERO OFELIA Soltero(a) 971799033 LIMA IN144 H 15 H-15
71 CAMPO VERDE 1 HIRANIA IVON ESQUIVEL ATALAYA Soltero(a) 963338692 - 912093515 CALLAO IN145 H 16 H-16
72 CAMPO VERDE 1 LUIS ALBERTO DIAZ DAMIAN Soltero(a) 981126980 LAMBAYEQUE IN147 H 18 H-18
73 CAMPO VERDE 1 ROSA ELVIRA DE LA CRUZ LESCANO Soltero(a) 983489337 - 960155452 LAMBAYEQUE IN148 H 19 H-19
74 CAMPO VERDE 1 MICHAEL ARNALDO AVENDARNO DE LOS SANTOS Soltero(a) 949981621 / 934090907 LAMBAYEQUE IN150 | 1 I-1

75 CAMPO VERDE 1 JULIO RICARDO PERALTA ALCARAZO Soltero(a) 971095717 - 074284680 LAMBAYEQUE IN152 | 3 1-3

76 CAMPO VERDE 1 CRUZ PENA MAURO Soltero(a) 948590911 / 947160829 LA LIBERTAD IN154 | 5 I-5

77 CAMPO VERDE 1 MANUEL AGUSTIN TANTALEAN SANTA CRUZ Soltero(a) 979351331 LAMBAYEQUE IN157 | 8 1-8

78 CAMPO VERDE 1 CECILIA ITALIA CHAFLOQUE SANCHEZ Soltero(a) 943933502 / 946031905 LAMBAYEQUE IN159 | 10 1-10
79 CAMPO VERDE 1 GUSTAVO ADOLFO HUAYHUA BALLENA Soltero(a) 924833866 - 979995949 LAMBAYEQUE IN160 | 11 1-11
80 CAMPO VERDE 1 [ MERCEDES MANUELA DEL CARMEN VINCES RENTERIA Soltero(a) 950537175 // 979911749 LAMBAYEQUE IN162 | 13 1-13
81 CAMPO VERDE 1 BREINER CARLOS DE LA CRUZ Soltero(a) 979115584 LAMBAYEQUE IN165 | 16 1-16
82 CAMPO VERDE 1 CULQUI ZUMAETA ROBINSON Casado(a) 950881938 LAMBAYEQUE IN166 J 1 J-1

83 CAMPO VERDE 1 BUSTAMANTE DAVILA HERMITANIO Casado(a) 933815079 LAMBAYEQUE IN170 J 5 J-5

84 CAMPO VERDE 1 RODRIGUEZ LLONTOP ERIKA ELIANA Soltero(a) 956249505 LAMBAYEQUE IN171 J 6 J-6




85 CAMPO VERDE 1 BURGOS CULQUECHICON JUAN ROBERT Soltero(a) 979900999 LAMBAYEQUE IN172 J 7 J-7
86 CAMPO VERDE 1 PAREDES CABRERA FERNANDO Casado(a) 979661208 LAMBAYEQUE IN174 J 9 J-9
87 CAMPO VERDE 1 ELMER VLADIMIR CHAPONAN LOZADA Soltero(a) 902781770 / 913727345 LAMBAYEQUE IN176 J 11 J-11
88 CAMPO VERDE 1 JUALFER PAREDES CASTILLO Soltero(a) 976493290 / 999224167 LAMBAYEQUE IN178 J 13 J-13
89 CAMPO VERDE 1 BERTIS RICO SAAVEDRA Soltero(a) 978726347 / 998276185 LAMBAYEQUE IN179 J 14 J-14
90 CAMPO VERDE 1 MURO MANAY MAURY FERNANDO Soltero(a) 966646834 LAMBAYEQUE IN180 J 15 J-15
91 CAMPO VERDE 1 MURO MANAY KEVIN ANDRES Soltero(a) 961006684 LAMBAYEQUE IN181 J 16 J-16
92 CAMPO VERDE 1 CARMEN ANGELICA MINANO VILCHEZ Soltero(a) 998741083 - 948366572 LA LIBERTAD IN182 K 1 K-1
93 CAMPO VERDE 1 EDUARDO LUDENA ALVARADO Soltero(a) 940177722 / 978931045 LAMBAYEQUE IN184 K 3 K-3
94 CAMPO VERDE 1 JOSE EDDISON PEREZ SILVA Conviviente 957521254 LAMBAYEQUE IN186 K 5 K-5
95 CAMPO VERDE 1 CORREA ARDIAN KATHERIN ELIZABETH Soltero(a) 973329226 / 987720628 LA LIBERTAD IN188 K 7 K-7
96 CAMPO VERDE 1 HARLY STEVE DIAZ CASTILLO Casado(a) 979800814 / 948264735 LAMBAYEQUE IN189 K 8 K-8
97 CAMPO VERDE 1 MARIA BALDERA REYES Soltero(a) 972841090/ 966177933 LAMBAYEQUE IN190 K 9 K-9
98 CAMPO VERDE 1 CONSTANTINO GONZALES MARIA ROSULA Soltero(a) 957564838 LAMBAYEQUE IN193 K 12 K-12
99 CAMPO VERDE 1 TEJADA PANAQUE LUIS MIGUEL Soltero(a) 969875582 LAMBAYEQUE IN196 K 15 K-15
100 CAMPO VERDE 1 BRENIS CHANAME URSULA ANDREA Casado(a) 949378730 LAMBAYEQUE IN199 L 2 L-2




ANEXO 10: PROCESAMIENTO DE DATOS EN SPSS

@ BD MKT TESIS - copia.sav [ConjuntoDatos1] - 1BM SPSS5 Statistics Editor de datos

Archivo

Graficos

Ayuda

Ampliaciones  Ventana

Utilidades

Transformar  Analizar

Datos

Ver

Editar

|Visible: 44 de 44 variables

Pl LTOTAL | &

ol 1| ol 1| ol 1| ol 1l ol ol 1|l 1

P

P

P

P

P

P

P

Pl P3| P10

8

o

P
7

o

M| P1| P2| P3| P4| P5| P&

M

M

M

M

M

M

d1Hd1d1Hd1d1d1“d1

ol M1 M2 | M3 | M4 | M5| M6| M7 | M8 | M3

167
167
161
143
162
130
165
143
170
147
120
151
161
143
162
147
120
151
143
162
161

4 4

4

10
1

12
13

14
15

16
17
18

19
20

21

[M]

Vista de datos

[Vaiamammn |

[imis eRen Cdntinkinn Mennncmne nodd linin |




Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SR e~ Bl H B 49 ¢

4]

| Nombre || Tipo || Anchura || Decimales" Etiqueta || Valores || Perdidos || Columnas || Alineacidn || Medida || Rol

Mumérico 2 0 Minguno Minguno 4 = Derecha gl Ordinal “ Entrada

Numérico 2 0 Minguno Minguno 2 = Derecha il Ordinal “ Entrada

MNumérico 2 0 Minguno Minguno 2 = Derecha {l Ordinal “ Entrada

MNumérico 2 0 Minguno Minguno 2 =Derecha gl Ordinal “ Entrada

Numérico 2 0 Minguno Minguno 2 =Derscha gl Ordinal “ Entrada

Numérico 2 0 Minguno Minguno 2 = Derecha gl Ordinal “ Entrada

Numérico 2 0 Minguno Minguno 2 = Derecha gl Ordinal “ Entrada

Numérico 2 0 Minguno Minguno 2 Z=Derscha gl Ordinal “ Entrada

Numérico 2 0 Ninguno Minguno 2 =Derecha  gf] Ordinal “ Entrada

Mumérico 3 0 Minguno Minguno 3 = Derecha il Ordinal “ Entrada

Mumérico 3 0 Minguno Minguno 3 = Derecha gl Ordinal “ Entrada

Numérico 3 0 Minguno Minguno 3 = Derecha il Ordinal “ Entrada

Numérico 3 0 Minguno Minguno 3 = Derecha {l Ordinal “ Entrada

MNumérico 3 0 Minguno Minguno 3 =Derecha gl Ordinal “ Entrada

Numérico 3 0 Minguno Minguno 3 =Derscha gl Ordinal “ Entrada

Numérico 3 0 Minguno Minguno 3 = Derecha gl Ordinal “ Entrada

Numérico 2 0 Minguno Minguno 2 = Derecha gl Ordinal “ Entrada

Numérico 2 0 Minguno Minguno 2 Z=Derscha gl Ordinal “ Entrada

Numérico 2 0 Minguno Minguno 2 =Derecha gl Ordinal “ Entrada

Numérico 2 0 Ninguno Minguno 2 =Derecha gl Ordinal “ Entrada

Mumérico 2 0 Minguno Minguno 2 = Derecha gl Ordinal “ Entrada

22 Pe Numérico 2 0 Minguno Minguno 2 = Derecha il Ordinal “ Entrada
p7 Numérico 2 0 Minguno Minguno 3 = Derecha {l Ordinal “ Entrada
Pa Numérico 2 0 Ninguna Ninguno 3 = Derecha il Ordinal “ Entrada
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24 Pa Numérico 2 0 Minguno Ninguno 3 = Derecha 4l Ordinal “ Entrada
25 Pa Numérico 2 0 Minguno Ninguno 4 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
26 P10 Numérico 3 0 Minguno Ninguno 2 = Derecha Jil Ordinal “ Entrada
27 P11 Numérico 3 0 Minguno Ninguno 3 = Derecha Jil Ordinal “ Entrada
28 P12 Numérico 3 0 Minguno Ninguno 3 Deracha Jil Ordinal “ Entrada
29 P13 Numérico 3 0 Minguno Ninguno 3 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
30 P14 Numérico 3 0 Minguno Ninguno 3 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
P15 Numérico 3 0 Minguno Ninguno 3 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
P16 Numérico 3 0 Minguno Ninguno 3 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
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42 D1vz Numérico ] 0 Minguno Ninguno i = Derecha & Escala “ Entrada
43 D2vz2 Numérico 8 0 Minguno Ninguno 8 = Derecha & Escala “ Entrada
44 D3vz2 Numérico 8 0 Minguno Ninguno 8 = Derecha & Escala “ Entrada
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ANEXO 11: ENTREVISTA

ENTREVISTA

Esta entrevista tiene como finalidad enriquecer lainformacion que sera usada

para la tesis denominada: “Estrategias de marketing mix y posicionamiento de

Avitare, grupo inmobiliario SAC”, tendra un tiempo de duracion de maximo 30 min.

De ante mano agradecemos su disposicion.

w

© N o g bk

9.

¢, Como nace Avitare?

¢, Qué caracteriza a Avitare?

Coméntenos un poco sobre su identidad de marca (logotipo, colores,
gue los distingue de su competencia).

¢ Cuédl es tu estrategia competitiva?

¢Avitare tiene el posicionamiento deseado?

¢Cuentan con un plan estratégico a mediano y largo plazo?

¢Avitare harealizado algun estudio y/o plan de marketing?

¢, Qué acciones realiza Avitare para lograr ser reconocida como la
mejor opcion de compra?

¢, Destinan algun porcentaje de sus utilidades al area de marketing?

10.¢Qué espera de Avitare en 5 aflos?




ANEXO 12: PROPUESTA

1. Sintesis
Después de haber obtenido los resultados de esta investigacion y haberle
realizado una entrevista al gerente de la empresa, brindaremos una propuesta
de estrategias de marketing con el fin de mejorar el posicionamiento de la
inmobiliaria, tanto con su cliente interno como externo. Asi mismo, se detallara
las estrategias a emplear y que deben ser ejecutadas en las diferentes areas
de la empresa

2. Objetivo
Mejorar el posicionamiento de Avitare por medio de distintas estrategias de
marketing mix.

3. Estrategias
Para cumplir el objetivo de la propuesta, es necesario realizar determinadas
estrategias y accionesa corto, medianoy largo plazo. Se expone a continuacion
las estrategias a emplear. Asi mismo, realizamos la matriz de las cinco fuerzas
de Porter para darle sustento a nuestra propuesta.
Rivalidad entre competidores
Los competidores directos son las inmobiliarias Aldasa, Albec, Ayllu Kaypi, las
cuales cuentan con proyectos ubicados en las mismas zonas o similares a los
de Avitare, ademas, se dirigen al mismo publico objetivo, estas tienen atributos
similares dentro del proyecto, como: portico de ingreso, cerco perimétrico,
factibilidad de servicios, seguridad, etc. Por lo tanto, conllevaa que el mercado

tenga similitudes y un alto grado de competitividad.

Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion delosclienteses alto, ya que, cuentacon unavariedad
de opciones a su alcance, en donde las empresas proporcionan informacion
relevante de sus promociones, productos o servicios, etc. Los clientestienen la
facilidad de encontrar cualquier dato de las empresas inmobiliarias dentro de
sus paginas webs, redes sociales, o pueden ir a sus establecimientos fisicos y
acceder a datos que puedan llevar a cabo el proceso de adquisicion de un

servicio, logrando satisfacer sus necesidades.



Amenaza de llegada de nuevos productos sustitutos

Dentro del sector inmobiliario, encontramos muchas opciones segun la
preferenciade los clientes, en este caso Avitare ofrece lotizaciones, por lo que
algunos productos sustitutos son habilitacionesurbanas, médulos del fondo "Mi
Vivienda",ademas de ello, inmobiliarias que trabajan con programas del estado
como "Techo Propio”. No obstante, existen distintos servicios por lo que los

clientes pueden optar, como departamentos, casas, etc.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

En el sector inmobiliario chiclayano existe un bajo riesgo de la entrada de
nuevos competidores, debido a que la inversion necesaria para iniciar
actividades en este sector es altay algunasde las complicaciones quetendrian
para entrar a dicho sector seria la curva de experiencia, ya que existen muchas
empresas inmobiliarias, que tienen bastante tiempo en el mercado y ya se

encuentran posicionadas.

Poder de negociacion de los proveedores

Por ultimo, el poder de negociacién de los proveedores no es muy alto, ya que
existen distintos tipos, como los propietarios de terrenos interesados en vender,
los que prestan el servicio de construccidn de porticos y demas actividades que
en conjunto sirven para llevar a cabo el proyecto. En consecuencia, a lo
mencionado, la empresa dispone de diversas opciones de las cuales elegir la
ubicacion de sus proyectos y quienes pueden ser participes de la ejecucion de
las actividades en campo, logrando asi tener un alto poder de negociacién con
sus proveedores y haciendo que estos no eleven los precios de sus terrenos

y/o servicios.



N° Estrategia Actividades Responsable
Focus group con equipo gerencial y jefes.
Desarrollar un programa  Focus group con fuerza laboral operativa.
1 deliderazgo paratodos Gerencia
los jefes de Avitare Sesiones con especialistas en el tema que ayuden a todo
el equipo.
Reuniones periddicas con actividades que ayuden a
,  Tallerde gestiondel ~ MeIorr el clima. oTH
clima organizacional Tareas en equipos de trabajo entre asesores Yy
supervisores.
Implementar un servicio postventa con el fin de mejorar la
3 4Ps: Producto experiencia del cliente y hacer que este sea un prosumidor Gerenciay Marketing
de la marca.
En cuanto al precio podria establecerse en base a la
4 4Ps: Precio competencia que existe en su sector, revisando siempre lo Gerenciay Marketing
gue ofrece la competencia frente a nosotros.
Mejorar el espacio donde se brindala atencién alcliente, ya
que, pese a que el producto sea un lote, toda la atencion y
5 4Ps: Plaza papeles del mismo, se entregan en la oficina. Gerencia




6

4Ps: Promocion

La oficina debe tener mejor implementacion como planos
en las paredes para hacermas dinamicalaintervencion con
el comprador.

Se debe tenerunapersona que esté a cargo de losleads y
pueda ir publicando constantemente las promociones
actualizadas.

Se deben realizar visitas a distintas instituciones con el fin
de capacitar a la gente sobre la importancia y la ganancia
en bienesraices y asi mismo, inducirla venta.

Gerenciay Marketing






