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Resumen

La presente investigacion tuvo el objetivo de proponer un plan de marketing para
mejorar el posicionamiento de una inmobiliaria en Chiclayo; para ello, se baso
en la metodologia de un estudio basico, cuantitativo, no experimental,
propositivo; se recurrio a la técnica de encuesta con el instrumento denominado
cuestionario sobre posicionamiento de marca. La poblaciéon de trabajo la
conformaron 59969 posibles clientes de una inmobiliaria de Chiclayo, de dicho
grupo se selecciondé una muestra de 382 personas. Los resultados mas
importantes fueron que el posicionamiento de marca presentd un nivel
mayoritariamente bajo, el mismo que representa al 61.52% (235) posibles
clientes, y solo el 28.01% (107) y el 10.47% (40) consideran que la inmobiliaria
tiene un posicionamiento de marca medio y alto respectivamente. Frente a tal
situacion se disefio la propuesta de intervencion Plan de marketing para mejorar
el posicionamiento de marca de una inmobiliaria de Chiclayo enfocado en las
areas de conocimiento, recordacion, significacion, diferenciacion, repeticion y el
propio posicionamiento de marca. La conclusion general a la que se llegé es que
con la aplicacion progresiva del plan de marketing la inmobiliaria de Chiclayo

mejorara sus niveles en el posicionamiento de su marca.

Palabras clave: Plan de marketing, Posicionamiento de marca, Diferenciacion,

Repeticion.
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Abstract

The present investigation had the objective of proposing a marketing plan to
improve the positioning of a real estate agency in Chiclayo; for this, it was based
on the methodology of a basic, quantitative, non-experimental, purposeful study;
The survey technique was used with the instrument called the brand positioning
guestionnaire. The working population was made up of 59,969 potential clients of
a real estate agency in Chiclayo, from this group a sample of 382 people was
selected. The most important results were that the brand positioning presented a
mostly low level, the same one that represents 61.52% (235) potential clients,
and only 28.01% (107) and 10.47% (40) consider that the real estate company
has a medium and high brand positioning respectively. Faced with this situation,
the intervention proposal Marketing Plan was designed to improve the brand
positioning of a Chiclayo real estate agency focused on the areas of knowledge,
recall, significance, differentiation, repetition and the brand positioning itself. The
general conclusion reached is that with the progressive application of the
marketing plan, the Chiclayo real estate company will improve its levels in the
positioning of its brand.

Keyword: Marketing plan, Brand positioning, Differentiation, Repetition.
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l. INTRODUCCION

Los constantes cambios del mundo suponen un gran desafio para las
organizaciones de diversas indoles, las mismas deben adaptarse a las nuevas
corrientes sin perder su identidad ni comprometer su productividad o su
competitividad que los caracteriza (Alvarez & Zulueta, 2021). Se sefiala que el
crecimiento y la productividad del sector inmobiliario y de construccion son dos
aspectos muy susceptibles a las crisis politicas y econémicas, razén por la cual
las mismas deben disefiar y ejecutar medidas que garanticen la sostenibilidad de
las inversiones en un corto, mediano y largo plazo a través del posicionamiento
de marca (Heredia, 2021).

Segun Heredia (2021) existen diversas empresas ecuatorianas del sector
inmobiliario que apelan al marketing tradicional y dejan de lado las campafas de
posicionamiento de marca. Situacion que lleva a que, mas del 60% de empresas
emergentes del sector carezcan de un posicionamiento de marca que las
diferencie de las demas. Al mismo tiempo, la autora sefiala que una de las
principales razones de esta ausencia radica en la poca inversion que las
empresas realizan en la consolidacion de su firma. Dicha situacion resulta
problematica en si misma, pues segun expertos del comercio inmobiliario como
Cabrera et al. (2020), el hecho de que un cliente compre solo un producto y no

una marca conduce a que la marca no tenga durabilidad en el tiempo.

En la misma linea, Avilés (2020) afirma que, a nivel mundial, las empresas
del sector inmobiliario no tienen un claro posicionamiento debido a que, en mas
del 60% de los casos, los clientes presentan mas interés en el producto y el
precio que en quien se los vende. En la misma linea, Sanchez y Arroyo (2022)
agregan que, en la region de América Latina, menos del 30% de las empresas
del sector inmobiliario poseen un buen posicionamiento de marca ya que las
mismas sobreponen la venta de un producto antes que de una marca

consolidada.

El Perl no es un pais que se aleja de la problemética que se viene
sefialando, pues el estudio de Cruz (2022) muestra que mas del 40% de las
empresas del sector inmobiliario del pais no tienen un posicionamiento de marca
definido en para la captacion vy fidelizacion de los clientes. En la misma linea,
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Cortez (2019) sefala que existen expresas limefias del rubro que apuestan por
campafas de posicionamiento de marca para sobresalir de la competencia, no
obstante, el autor precisa que estas no representaron mas del 30% del mercado
inmobiliario nacional en 2019.

Gutierrez (2020) encontraron que, en la regién de norte, solo el 27% de
las pequefas y medianas empresas del sector tenian un posicionamiento de
marca claro en la mentalidad de los potenciales consumidores del mercado. El
trabajo de Navarro (2018) revela en la zona sur existe, también, un bajo indice
de posicionamiento de marca (24%) entre las empresas del rubro inmobiliario a
razon de que las pocas personas que deciden recurrir a estas terminan dandole
preferencia a temas ligados al precio y lo que se ofrece por su dinero, ante que

al nombre de la empresa o0 marca.

La region de Chiclayo no es ajena a la problemética que se viene
describiendo, pues el trabajo de Vizconde (2018) evidencia que existe gran
competencia entre empresas del sector inmobiliario para la captacion de posibles
clientes, al mismo tiempo de que, para el 2018, solo el 35% de las mismas tenia
un posicionamiento de marca expresado por los posibles clientes. En la misma
linea, Garcia (2020) muestra que para el 2020 el indice de posicionamiento de
marca de las empresas mejor consolidadas de la zona desciende drasticamente
como consecuencia directa de la pandemia de Covid-19 y la poca inversién que

se realizaba en campafas de posicionamiento.

Ramirez (2021) evidencia que solo un 25% de las empresas inmobiliarias
de la region logran tener un posicionamiento de marca bueno para el afio 2021,
lo cual, segun el autor, garantiza posibles clientes y ventas a futuro. Caceres
(2022) advierte que, producto del poco posicionamiento de marca en la zona de
Chiclayo, lleva a que exista un gran desconocimiento sobre las ofertas que se
emiten en dicha materia. Situacion que conduce a que, solo el 30% de empresas,
llegan a repartirse mayoritariamente el mercado inmobiliario de la zona, como
consecuencia directa de su posicionamiento en el imaginario de los posibles

clientes.

Como se pudo apreciar en los parrafos anteriores, existe un bajo indice
de posicionamiento de marca entre las empresas inmobiliarias sudamericanas y

2



peruanas, situacién que afecta de forma negativa a las mismas debido a que
impide que estas se diferencien claramente de la competencia. En ese sentido,
se hace necesario la problematizacion las razones por las que una empresa no
logra posicionar su marca, para luego poder plantear una posible solucion al
problema. Por ello, este trabajo pretende analizar el caso concreto de una

inmobiliaria chiclayana que se dedica al rubro de la comercializacién de terrenos.

La empresa estudiada, en el 2021, presentd un bajo indice de ventas en
comparacion con las empresas del sector. Ello como consecuencia directa de
que los posibles clientes, antes de realizar la compra de su terreno, ya tienen en
mente las posibles empresas con las que debian de trabajar. Lo cual demuestra
gue la empresa no tiene un buen posicionamiento en el imaginario de los posibles
clientes. En base a lo tratado se plante6 el siguiente problema ¢ De quéforma el
plan de marketing permitird mejorar el Posicionamiento de marca de una

inmobiliaria en Chiclayo?

Teodricamente, el trabajo aporta un estudio de caso a la discusion general
de investigaciones propositivas que pretenden solucionar el tema del
posicionamiento de marca a través del marketing. La justificacion econémica
radica en que el analisis de los resultados, el disefio y la aplicacion de la
propuesta de mejora hara que la empresa incremente sus ingresos como
consecuencia del mejor posicionamiento. El posicionamiento de marketig hara
que se conozca a un ofertante mas en el mercado inmobiliario, lo cual ayudara
a que exista una mejor oferta en el area inmobiliaria. La justificacion practica
radica en que los clientes de este mercado tendran una mayor cantidad de

ofertantes y un mejor precio como consecuencia de la competencia.

El objetivo general del presente fue proponer un plan de marketing para
mejorar el posicionamiento de una inmobiliaria, Chiclayo. Por consiguiente, se
tuvieron los siguientes objetivos especificos: 1) Diagnosticar el posicionamiento
de marca de una inmobiliaria en Chiclayo. 2) Disefiar un plan de marketing para
mejorar el posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Chiclayo. Y 3) Validar
el plan de marketing para mejorar el posicionamiento de marca de una inmobiliaria
en Chiclayo. Teniendo como hipoétesis lo siguiente: La propuesta de un plan de

marketing mejorara el posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Chiclayo.
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I MARCO TEORICO

Suarez (2018) realizé una investigacion en Colombia con el objetivo de
disefar estrategias de posicionamiento que contribuyan a la productividad de
ventas del sector inmobiliario debido a la vulnerabilidad del sector a los cambios
sociales y las crisis econdmicas que perjudicaban las ventas de proyectos. Para
recurri6 a la metodologia cuantitativa, no experimental propositiva. Al mismo
tiempo que se apoyd en un grupo de trabajo conformado por 40 posibles clientes
de la inmobiliaria, a quienes se les aplicé un cuestionario dirigido. Los resultados
del autor mostraron que solo el 30% de los posibles clientes tenia conocimiento
de la empresa y sus ofertas, al mismo tiempo que, solo el 12% tenia planeado
comprar su lote en dicha firma. Frente a tal realidad, el autor disefia su propuesta
de marketing enfocada en la publicidad dirigida de las redes sociales como
Instagram. Como conclusion se tuvo que la implementacion progresiva del plan
de marketing disefiado ayudaria al posicionamiento de marca de la inmobiliaria

estudiada.

Escobar y Franco (2018) desarrollaron una investigacion en Colombia con
la finalidad de disefar una estrategia de comunicacion publicitaria online para el
posicionamiento, ya que, en su diagndéstico encontraron que la organizacion, a
pesar de tener 30 afios en el mercado, no tienen presencia real en el mundo
virtual. La metodologia fue cualitativa, transversal y no experimental. El grupo de
trabajo lo conformaron 50 clientes de la empresa, a quienes se les aplico el
instrumento llamado cuestionario. Los resultados mostraron que solo en 15% de
recomendaria la marca, solo el 10% habia tenido presente a la marca antes de
empezar a buscar ofertas inmobiliarias; y mas del 50% afirmaba no tener interés
en la marca en si misma, sino mas bien en el producto. Con esta informacion,
los autores disefian su plan de marketing en funcion de campafas dirigidas en
redes sociales como Tik Tok. La conclusion de los autores es que es vital que
los canales de comunicacion, publicidad y marketing se actualicen
constantemente para cumplir con los objetivos organizacionales, al mismo
tiempo de que la aplicacion progresiva de la propuesta ayudara a que se mejore

el posicionamiento de marca de la inmobiliaria.



Duefas y Marin (2020) desarrollaron una investigacion en Colombia con
la finalidad de disefiar un plan de marketing para una empresa constructora a fin
de mejorar su posicionamiento en el mercado local. La metodologia fue
cualitativa, transversal y no experimental. Las técnicas a las que recurrieron
fueron la matriz POAM, PCI, DOFA sumadas a las cinco Fuerzas de Porter. Los
resultados del diagndstico inicial revelaron que la empresa carece de un area de
marketing especializado en las redes sociales y la venta de experiencias de
usuario. Ademas, el 20% de sus clientes afirma tener interés en la firma; el 40%,
dice tener mas interés en el producto en si que en quien se lo vende. Frente a
dicha situacion, los autores disefian su propuesta de intervencion enfocada en
los puntos criticos del area de marketing a través de la capacitacion para el
personal y en publicidad dirigida en espacios virtuales como Instagram y Tik Tok.
Los autores concluyen diciendo que, con la aplicacién progresiva de su plan de
marketing, la empresa empezara a posicionarse mejor en el mercado y en el

inconsciente de las personas.

Cruz (2022) realiz6 una investigacion en Ecuador con el objetivo de
disefiar un Plan de Marketing para conseguir un mejor posicionamiento de marca
de una empresa inmobiliaria local. Su metodologia fue cuantitativa, transversal y
correlacional. El instrumento que se aplicé fue el cuestionario dirigido a un sector
de PEA que radica en la ciudad de Riobamba. Los resultados mostraron que la
empresa estudiada no poseia un posicionamiento claro de marca en diversas
areas del mercado porque recién tenia poco tiempo de haber iniciado sus
operaciones en la ciudad, ademas de que no tenia un area de marketing. A la
vez que solo el 30% de sus posibles clientes la reconocia con facilidad y que un
pequefio 12% pensaba antes en la empresa que en el producto en si. Frente a
dicha situacién, la propuesta de la autora consistié en el desarrollo de estrategias
de posicionamiento de marca fundamentadas en las 4P del Marketing: Imagen
de marca, precios competitivos, publicidad tradicional y digital en redes sociales.
La autora concluye recomendando la aplicacion de las estrategias desarrolladas

de forma progresiva.

Pinzon et al. (2022) desarrollaron un estudio en Colombia con la finalidad

de disefiar una propuesta de marketig que permita el posicionamiento de la



marca en una inmobiliaria de la ciudad de Bucaramanga. La metodologia a la
gue recurrieron los autores fue cualitativa, transversal y no experimental. Al
mismo tiempo la poblacion de estudio que se utilizé para el diagnéstico fueron
mas de 40 clientes de la empresa, a quienes se les aplicé el cuestionario sobre
posicionamiento de marca. Los resultados mostraron que los clientes llegaban a
la empresa principalmente por su servicio de atencion (60%) y las promociones
que difundian a través de medios tradicionales como afiches en la calle (30%).
En dicho diagnostico se apreciaba que para los consumidores la empresa no
tenia un plan de marketing digital, a razén de que no habian visto publicidad en
los medios digitales. Frente a dicha realidad, los autores proponen su plan de
marketing enfocado a la publicidad dirigida de las redes sociales. Al mismo
tiempo, concluyen diciendo que el uso progresivo de su propuesta ayudara a que

la empresa capte mas posibles clientes en las redes sociales.

Mejia (2018) desarrolla su investigacion en torno a una empresa limefia
dedicada al sector inmobiliario con la finalidad de disefiar un plan de marketing
para que la empresa se posicione en el mercado local frente a sus competidores
directos. A nivel metodolégico, el trabajo fue no experimental, descriptivo,
transversal. El grupo de trabajo lo conformaron 60 clientes de la empresa, a los
mismos que se les aplico el instrumento llamado cuestionario. La data
recolectada muestra que la empresa carece de un posicionamiento claro entre
sus clientes, pues el 56% afirma que no la diferencian claramente de la
competencia; un 22%, que se enterd de sus operaciones por redes de contacto;
un 10% que si la diferencia claramente por sus ofertas y calidad de servicio. Frete
a la realidad descrita, el autor recomienda implantar el plan de marketing que
disefié basado en el uso del marketing digital y la publicidad dirigida en redes
sociales. La conclusién del autor es que, con el implemento progresivo de su
propuesta, la empresa empezara a mejorar su posicionamiento de marca y, en

su defecto, ganara mas terreno en el mercado local frente a otros competidores.

Cortez (2019) realizé un estudio en Lima con la intencion de determinar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de las inmobiliarias. Por
ello, realiz6 una investigacion de tipo aplicada y correlacional con enfoque

cuantitativo de disefio no experimental y transversal. Analizé 16 inmobiliarias en



el distrito de Chorrillos de la ciudad de Lima, capital del Perq, a través de una
encuesta de 26 preguntas aplicada a 32 personas, colaboradores de las
inmobiliarias, elegidas mediante un muestreo aleatorio simple. Concluye que hay
una relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de las
inmobiliarias (Rho de spearman 0.74); a partir de ello, afirma que si se
desarrollan adecuadamente las actividades de marketing y comunicacién las
empresas podran tener un mayor reconocimiento, mejor su imagen, atraer

nuevos clientes y, en consecuencia, generar mas ganancias.

Freyre y Ramirez (2019) desarrollaron una investigacion en Miraflores con
la intencion de proponer diversas estrategias de posicionamiento que
incrementen la productividad de ventas de una empresa inmobiliaria de la zona
mencionada. Para tal fin, recurrieron a una metodologia cualitativa, transversal y
no experimental. A la vez que, el grupo de trabajo estuvo conformado por los
clientes del mes de estudio, a los que se les aplico en cuestionario dirigido. Los
resultados del diagnostico de base mostraron que la inmobiliaria carece de un
plan de marketing enfocado en la venta de experiencias y/o que posee pocos
aspectos que los diferencien de la competencia. Con dicha informacion, los
autores concluyen afirmando que es necesaria la aplicacion de su propuesta
enfocada en la difusién de publicidad dirigida en redes sociales, ademas de la
inversion constante en la creacion de contenido multimedia que permita, a los
posibles clientes, diferenciar a la empresa de la competencia. En ese sentido, se
concluye que el marketing guarda una relacion causal frente al posicionamiento

de marca.

Surichaqui (2019) desarroll6 su investigacion en Huancayo con la finalidad
de precisar la forma en que un plan de marketing repercute en el posicionamiento
de imagen de una inmobiliaria de la zona mencionada. Para talfin, el autor recurre
a una metodologia del trabajo cualitativa, transversal y no experimental. A la vez,
gue a un grupo de trabajo conformado por los clientes dela empresa. Los
resultados mostraron que la empresa carece de un plan de marketing claro,
ademas de que menos del 40% de los clientes tiene la firma como prioritaria a la
hora de buscar predios y/o alquileres. Al mismo tiempo, se observo que el 72.9%

de los encuestados afirma no haber visto publicidad de la



empresa en cuestiéon en medios digitales; el 27.1%, si considera haber visto la
publicidad en medios digitales. Ademas de ello, solo el 37% de los clientes afirma
tener posicionada la marca de la inmobiliaria como una diferenciada de la
competencia por sus ofertas y servicios. Se obtuvo también que hay un Rho de
Spearman (0,635) entre las variables de estudio, razén por la que el investigador
concluye que el plan de marketing se relaciona con el posicionamiento de marca

en el caso concreto de la inmobiliaria estudiada.

En Ate vitarte, Tello (2021) investigo las operaciones de marketing de una
inmobiliaria de la zona con el objetivo de ver cudl es la relacidén que existe entre
el plan de marketing y el impacto en el posicionamiento de marca-ventas que la
misma tuvo. El trabajo tuvo un disefio transversal, aplicado, con enfoque
cuantitativo y nivel correlacional. El grupo de estudio lo integraron 50 clientes de
la empresa, a quienes se les aplicé el instrumento del cuestionario conformado
por 42 interrogantes. Los resultados demostraron que mas del 40% de los
encuestados reconoce que hay un plan de marketing bueno. Al mismo tiempo,
mas del 60% de los clientes afirmaron que se enteraron de las ofertas de la
empresa a través de campafias de marketing. Se obtuvo también que hay un
Rho de Spearman (0,515) entre las variables de estudio, razén por la que la
investigadora concluye su trabajo afirmando que el plan de marketing se
relaciona con el posicionamiento de marca y las ventas en el caso concreto de

una empresa inmobiliaria de Ate.

Vizconde (2018) buscé realizar un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de una empresa de arquitectura y construccion que en ese
momento no era reconocida por los clientes y no tenia un nivel de ventas
sostenible en el tiempo. Para comprobar su hipotesis realizé una investigacion
no experimental y propositiva con una poblacién de 384 clientes potenciales y
actuales a la que se le pidi6 responder un cuestionario sobre el posicionamiento
de 11 items. El autor logro identificar que los servicios, la marca, la organizacion,
la calidad, la garantia, el ambiente, las capacitaciones, el desempefio y las
competencias son factores que influyen significativamente en el
posicionamiento. Concluye que la imagen que la empresa transmite permite a

una organizacion distinguirse de sus competidores y, si las personas no



identifican o reconocen una empresa, hay menos probabilidad de que confien en
ella. Se identificd debilidades en la imagen, el producto, los servicios y el
personal que afectan el posicionamiento en el mercado y asevera que es
imperativo desarrollar con una estrategia de marketing para posicionarse en el

mercado la cual debe incluir el uso de medios digitales y fisicos.

Falla y Falla (2019) desarrollan su investigacion en Chiclayo con la
intencion de disefiar una propuesta de marketing digital que ayude al
posicionamiento de marca en una constructora de Chiclayo. Para tal fin
recurrieron a una metodologia del trabajo cualitativa, transversal y no
experimental. A la vez que a un grupo de trabajo conformado por 91 participantes
a los que se les aplico en cuestionario dirigido. Los resultados mostraron que
alrededor del 85%, prefiere informarse sobre campafas y precios a través de
redes sociales; mas del 80%, considera que la empresa no tiene una campafia
de marketing clara, pues en su mayoria se informaron de las ofertas a través de
contactos y/o publicidad tradicional. Frente a esa realidad, las autoras concluyen
diciendo que si se desarrolla un plan adecuado de marketing que incorpore
actividades en redes sociales y comunicacién estratégica se puede llegar a tener
un mayor posicionamiento de marca, situaciéon que llevara a la atraccion de

posibles clientes y mejores utilidades.

Wan (2019) desarrolla su investigacion en torno a una empresa chiclayana
dedicada al sector inmobiliario con la finalidad de disefiar un plan demarketing
gue lleve a que la misma posicione su marca en el mercado local. Lametodologia
se caracteriz0 por ser no experimental, aplicada y cuantitativa. El grupo de trabajo
fue de 15 clientes a los que se les aplic6 el instrumento conocido como
cuestionario. La data recolectada muestra que la empresa carece de un
posicionamiento claro entre sus clientes, pues el 73% afirma que no la
diferencian claramente de la competencia; un 23%, que se enter6 de sus
operaciones por redes de contacto. Frente a la realidad descrita, la autora
recomienda implantar el plan de marketing que disefié para atacar el problema
del posicionamiento. La conclusién a la que la autora llega es que con el

implemento del plan de marketing la empresa empezara mejorar su



posicionamiento de marca y en su defecto, ganara mas terreno en el mercado

local frente a otros competidores.

Falla (2020) tuvo como objetivo disefiar una propuesta de marketing
operativo para consolidar el posicionamiento de una empresa que no se
diferenciaba de su competencia en el mercado y no lograba llegar a los objetivos
de venta planteados. Para ello analiz6 el posicionamiento de la marca e identifico
los factores que influyen en el mismo y, a partir de ello, propuso un plan de
marketing proyectando los resultados y costos de su implementacién para
asegurar que era viable. La investigacion es aplicada y no experimental; se
recopilé informacion cualitativa y cuantitativa mediante entrevistas a profundidad,
analisis de documentos y encuestas. Las personas que participaron en la
investigacion incluian a los asesores 0 agentes inmobiliarios, al personal
administrativo, a los propietarios de los inmuebles y a los posibles clientes. La
autora encontré que los factores que influyen en el posicionamiento son la
desconfianza de nuevos clientes por la reputacion de los corredores inmobiliarios
(25%), el desconocimiento del valor real del inmueble (40%); la poca presencia
y mal manejo de las redes sociales (20%). Ademas, menciona que los clientes
notan que la empresa deberia ampliar su alcance a través de la implementacién
de mas y mejores canales de publicidad como lo son las redes sociales. Se
concluyo que la propuesta del plan de marketing digital ayudaria a consolidar el
posicionamiento de la marca en el mercado chiclayano y aumentaria la cantidad

de ventas.

Santa Cruz (2021) desarrolla su investigacion en torno a una empresa
chiclayana dedicada al sector inmobiliario con la finalidad de disefar un plan de
marketing que ayude al posicionamiento de marca de la empresa estudiada. La
investigacion es explicativa, no experimental y cuantitativa. La muestra se
conformaé por 50 clientes de la empresa estudiada, a los mismos que se les aplico
el instrumento de llamado cuestionario sobre el posicionamiento de marca. Los
resultados muestran que la empresa carece de un posicionamiento claro entre
sus clientes, pues el 36% afirma que no la diferencian claramente de la
competencia; un 40%, que llegé a solicitar sus servicios porque le recomendaron

la firma; y solo un 15% afirmé que si la diferenciaba de forma clara frente a otras

10



empresas del mismo sector. Con dicha realidad, la autora recomienda implantar
progresivamente su plan de marketing basado en el uso de la publicidad dirigida
en redes sociales. La conclusiébn de la autora es que, con el implemento
progresivo de su propuesta, la empresa empezara mejorar su posicionamiento
de marca y en su defecto, ganara mas terreno en el mercado local frente a otros

competidores.

Como parte del marketing, segun Roa (2020), es necesario entender el
proceso de marketing, en donde las empresas empiezan entendiendo y
comprendiendo a los consumidores, especificamente sus deseos y necesidades
y, a partir de ello, buscan la manera de generar propuestas de valor para,
finalmente, establecer una fuerte relacion de intercambio con los clientes
(Hemmonsbey & Tichaawa, 2019). Cabe resaltar que esta relacion no se limita
al proceso de compra-venta, sino a toda la experiencia que se relaciona con una
marca en particular, desde las emociones que generay el trato con el personal,
hasta el precio y la calidad de aquello que adquiere (Adiguzel, 2020). De esta

manera el valor transferido es convertido en ventas y utilidades.

Para el proceso de marketing se realizan 5 pasos los cuales son:
Comprender las necesidades y los deseos del mercado, elaborar estrategias de
marketing enfocadas a los clientes, entregar valor superior mediante un
programa de marketing integrado, deleitar a los clientes y crear relaciones
rentables. Y generar utilidades mediante la captacion de valor de los clientes
(Chung, 2020).

Con respecto al plan de marketing, Cabrera et al. (2020) mencionan que
este es un proceso integral y estructurado en el cual incluye el raciocinio, asi
como la coordinacion de las personas, materiales y recursos financieros con el
fin de satisfacer plenamente al consumidor. Permite recoger los resultados del
analisis del mercado y utilizarlos a favor de la empresa. Ademas, permite que se
alcance oOptimamente los objetivos empresariales con el minimo riesgo de
pérdida y tomando en cuenta las variables que puedan afectar positiva o

negativamente la rentabilidad de la empresa (Fayvishenko, 2018).

Segun Striedinger (2018) las ventajas de un plan de marketing radica en
gue permite: facilitar el conocimiento de los hechos para poder obtener un
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analisis real de como se encuentra la empresa actualmente, planificar
detalladamente todas las etapas que se necesiten para alcanzar los objetivos,
hace mas facil el controlar la gestion, genera vinculos dentro de las areas de la
empresa, de esta manera todos saben el rol que cumplen en la empresa, facilita
la administracion eficiente de los recursos necesarios para realizar el plan y
permite que se genere un control y evaluacion de los resultados orientados a los
objetivos plasmados. Para realizar el plan de marketing, es necesario tener en
cuenta el entorno en donde se desarrollar4, en donde encontramos el

macroambiente, el microambiente y el ambiente interno (Chintagunta, 2019).

El macroambiente, segun Solé y Campos (2020), incluye todos los
factores fuera del control de la empresa, tales como modificaciones en las leyes,
el impacto ambiental, los avances tecnoldgicos y las diferentes culturas. La
empresa debe ser capaz de adaptarse (Lee et al., 2018). Por su parte, el mismo
autor menciona que el microambiente es el conjunto de factores que influyen
directamente en la empresa; estd compuesto por proveedores, clientes,
competidores e intermediarios. Es la relacion que la empresa tiene con el
mercado objetivo y la empresa tiene cierto control sobre estos factores.
Finalmente, el ambiente interno hace referencia a la disponibilidad de recursos,
la moral y liquidez con los que la empresa dispone, en algunas ocasiones, para

impactar en el microambiente (Goncharova et al., 2019).

Por otro lado, describiendo la variable posicionamiento, segun Urritia y
Napan (2021), es la actividad en la que se busca lograr que tanto la imagen como
la marca de la empresa se posicionen firmemente en un lugar estratégico de la
mente del cliente. Para lograrlo deben obtener los mejores beneficios como
marca Yy fidelizar a los clientes para que vuelvan a adquirir los productos o
contratar los servicios. Al gestionar bien el posicionamiento se transmite valor,

asi como la esencia de la empresa y los beneficios para los usuarios.

Segun Roa (2020) la marca es una caracteristica distintiva del producto
gue lo hace diferente frente a los demas competidores, ya que engloba
caracteristicas como nombre, disefio, sonido y todos los elementos que permiten
identificar el producto o servicio diferenciandolos del resto de empresas (Alonso

& Aya, 2022). El posicionamiento de marca es una de las principales piezas que
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permite que un producto o servicio alcance el éxito en el mercado, dicho esto
existen empresas donde la marca seria su mejor activo (Kotabe & Helsen, 2022).
Las empresas realizan sus estrategias de tal manera que estas se mantengan

mayor tiempo en el mercado (Moorman, 2020).

Para lograr un buen posicionamiento de marcas, Striedinger (2018)
expone tres estrategias: diferenciacion de imagen, aqui en cOmo se quiere que
los consumidores vean al producto con el resto de la misma categoria,;
diferenciacion de producto, publicitar y dar a conocer los atributos del producto
gue no poseen el resto de la competencia; y por ultimo, diferenciacién de precio,

con la determinacidn de precio también se diferencia la clase (Paul, 2019).

Respecto a los tipos de posicionamiento, Mechan (2019) afirma que hay
5 tipos, estos son: por asociacion: se utiliza en la mayoria de los casos cuando
la demanda no logra identificar el producto y se genera una asociacién con la
competencia; por atributo: fortalecer y mejorar los atributos que sean
considerados primordiales por el mercado para realizar la compra; por categoria:
tras la segmentacion del mercado poder colocar el producto en una categoria
especifica, permitiendo que la marca sea destinada para un uso determinado;
por diferencia: aprovechar las diferencias de la marca con respecto a las otras y
asi mejorar el posicionamiento y por problema: onde el lanzamiento de la marca

va enfocado a la satisfaccion de una necesidad presentada (Barros et al., 2022).

Para entender el posicionamiento, es necesario describir las dimensiones,
las cuales, segun Solé y Campos (2020), son las siguientes: conocimiento:
mencion de diversas caracteristicas del producto en donde el cliente conoce y
presta atencion a la marca; recordacion: asociaciones sobre el producto, el
cliente recuerda y asocia los productos a una marca especifica; significacion:
descripcion de la organizacion que oferta el producto; diferenciacion:
identificacion del valor diferencial del producto en donde el cliente tiene una
conexion frente a la marca y, por ultimo, repeticién: disposicion a volver a

comprar y/o recomendar el bien adquirido de una marca (Blakeman, 2018).

13



.  METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

La investigacion fue basica porque se hizo en funcion de la realidad
objetiva en que se expresaron las variables de investigacion (Vasileiou et al.,
2018). El presente estudio fue de tipo descriptiva, puesto que se describié las
variables por medio de los instrumentos de recoleccion de datos. Ademas, fue
cuantitativa, en el sentido de que las variables que se pretenden estudiar fueron
medidas a traves del uso de instrumentos disefiados especificamente para el
tema (Herndndez & Mendoza, 2018).

Se considerd este trabajo como no experimental ya que en el disefio
metodoldgico no pretendié la manipulacién de las variables de estudio (Tejero,
2021). Esto llevé a que la investigacion se basara en la observacion de
fendmenos tal y como se dieron en su contexto natural (Misirlis & Vlachopoulou,
2018). Finalmente, esta investigacion fue propositiva porque parti6 de la
deteccidon de un problema inicial en la variable dependiente, para asi llegar al
desarrollo de una solucion detallada que ayude a la reduccion del impacto
negativo (Mata, 2020).

Figura 1

Disefio de investigacion descriptiva con propuesta

M . IR > D

»

v
o

Nota. La figura refiere al disefio de investigacion de la tesis
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3.2. Variables y operacionalizacién

Variable 1: Plan de marketing

El plan de marketing es, segun Striedinger (2018), un proceso integral y
estructurado que permite alcanzar O6ptimamente determinados objetivos
empresariales ligados al posicionamiento e incremento de ventas. Al mismo
tiempo, segun Stokes (2018), las dimensiones de esta son: producto, precio,

plaza, promocién, personas, procesos y posicionamiento.
Variable 2: Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de marca, segun Hoyos y Sastoque (2020), refiere al
lugar propio en que se encuentra una marca dentro de la mente de los diferentes
consumidores. Al mismo tiempo, segun Solé y Campos (2020) las dimensiones

son: atencién, recordacién, significacion, vinculacion y repeticion.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis
Poblacién

Abutabenjeh y Jaradat (2018) mencionan que la poblacion es el grupo de
elementos y/o personas que conforman el colectivo o fenbmeno social que se
desea estudiar. En ese sentido, para esta investigacion se consideré a los
posibles clientes de la provincia de Lambayeque, ademas de pertenecientes al
rango etario de 25 a 50 afios y al sector socioeconémico A y B (Seifried &
Rausch, 2022). Se muestra el cruce de informacion de pobladores de Chiclayo

con los niveles socioecondémicos y el rango etario.

Tabla 1
Poblacién frente a edad y sector

General 25-50 afios

Sector A 106236 31871
Sector B 70245 28098
Poblacpn total de 1197 260
Chiclayo
Poblacién objetiva 59969
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Muestra

La muestra es definida como la seccion de la poblaciéon con la que se
realizara el estudio, la misma que tiene un valor de 59969. Finalmente, se obtiene
gue el tamafio de la muestra es de 382 posibles clientes de la inmobiliaria que

se va a estudiar.
Muestreo

Se entiende por muestreo a la herramienta de la investigacion cientifica
gue permite determinar los segmentos particulares de un universo que deben ser
analizados detalladamente. De tal analisis, se podran hacer diversas inferencias
(Hernandez & Mendoza, 2018)

Este muestreo se realizo sobre la base de la poblacion total que se ha
considerado para este estudio. La cual fue de 59969 posibles clientes que
pertenecientes al sector socioeconémico Ay B y del rango atareo 25-50 afios ya
gue se desea que estos tengan los medios necesarios para adquirir las

propiedades que la inmobiliaria ofrece (Baltes & Ralph, 2022).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Al tratarse de un estudio propositivo, la técnica pertinente que se usé solo
recayo en la variable dependiente, de forma que para medir el posicionamiento
de marca se usO a la encuesta, el cual permitié6 obtener informacién requerida

(Casasempere-Satorres & Vercher-Ferrandiz, 2020).

El instrumento usado para medir la variable de posicionamiento de marca
fue el cuestionario, el mismo que se le aplicé a todos los integrantes de la
muestra a fin de obtener la informacion pertinente para el diagndéstico
(Hernandez & Mendoza, 2018).

El cuestionario que se usé tuvo por nombre cuestionario sobre
posicionamiento de marca y estuvo compuesto por 5 secciones. Estas secciones
van en relacion con las dimensiones que se ha considerado para la variable de
posicionamiento de marca. Para cada seccion se consideraron 3 preguntas, de

forma que el cuestionario tuvo un total de 15 preguntas que se evaluaron en
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funcion de la escala de Likert. Finalmente, se aplico el instrumento a través de la

plataforma de Google froms en un tiempo no mayor a los 15 minutos.

3.5. Procedimientos

Se siguié la siguiente secuencia ldgica (i) identificacion de la problematica
concreta de interés en una inmobiliaria de Chiclayo; (ii) definicién las variables a
estudiar “Plan de marketing” y “Posicionamiento de marca”; (iii) disefio de una
matriz de operacionalizacién pertinente; (iv) materializacion de los problemas de
estudio, los objetivos y la hipétesis de trabajo. (v) Disefio y validacion de los
instrumentos pertinentes para el recojo de informacion. (vi) Solicitar el
consentimiento de la empresa para el desarrollo de la investigacién con sus
trabajadores. (vii) Aplicacion de los instrumentos disefiados. (viii) Procesamiento
de la base de datos mediante el software de analisis SPSS. (ix) Discusion de

resultados y redaccion de las conclusiones y recomendaciones.

3.6. Métodos de andlisis de datos

Esta investigacion se apoy6 en el uso del programa de analisis SPSS
ayudo a la sistematizacion, procesamiento y analisis de los datos recolectados
(Mata, 2020). Posterior al uso del programa ya mencionado, se procedi6 a la

redaccion de los capitulos enfocados en discusién de los resultados.

3.7. Aspectos éticos

Se cumplié con los proceso, estandares y niveles de ética que han sido
estipulados por la Universidad Cesar Vallejo mediante su Resolucion de Consejo
0262-2020 — UCV. La misma estipula que como méxima se debe garantizar el
adecuado uso de los datos sensibles, el principio de la transparencia de los
objetivos y la veracidad de la informacién (Kumar et al., 2022). Sumado a ello,
se considero fundamental dejar presente que la autora asumia la responsabilidad
y compromiso para las politicas de uso ético y juridico de la todala data
recolectada (D’Angelo, 2018). Por ultimo, el compromiso ético se relaciona
también con la autenticidad de la informacion, la cual se dio a través de la
contrastacion con el software Turnitin (UCV, 2020) .

17



IV. RESULTADOS

Con la aplicacion de instrumento llamado cuestionario sobre
posicionamiento de marca se recogi6 la percepcién que 382 posibles clientes
tenian sobre la marca de una inmobiliaria, Chiclayo. En ese sentido se consiguio
recoger la informacion necesaria para la elaboracion del diagnéstico inicial, la
misma se dividié en cinco aspectos fundamentales del posicionamiento de

marca: conocimiento, recordacion, significacion, diferenciacion y repeticion.

El primer aspecto del diagndstico a mencionar es lo referente a los valores
generales que se encontraron respecto al posicionamiento de marca de una
Inmobiliaria, Chiclayo. En ese sentido, se procede a mostrar una tabla con la

informacion detallada.

Tabla 2

Variable Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 235 61.52
Nivel Medio 107 28.01
Nivel Alto 40 10.47
TOTAL 382 100

Nota. Como se aprecia en la tabla nUmero 2, la situacién del posicionamiento de
marca presenta un nivel mayoritariamente bajo, el mismo que representa al
61.52% (235) posibles clientes. Este nivel bajo significa que la mayoria de los
encuestados considera que la inmobiliaria tiene un posicionamiento de marca
bajo en el mercado local. Ademas de ello, solo el 28.01% (107) y el 10.47% (40)
consideran que la inmobiliaria tiene un posicionamiento de marca medio y alto

respectivamente.

El segundo aspecto del diagnostico a mencionar es lo referente a los
valores especificos que se encontraron respecto a las dimensiones de la variable
posicionamiento de marca de una Inmobiliaria, Chiclayo. En ese sentido, se
procede a mostrar un cuadro con la informacién detallada de la primera

dimensioén llamada conocimiento.
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Tabla 3

Datos de la dimensién Conocimiento

Conocimiento

Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 215 56.28
Nivel Medio 74 19.37
Nivel Alto 93 24.35
TOTAL 382 100

Nota. Como se aprecia en la tabla numero 3, la situacién de la dimension de

conocimiento presenta un nivel mayoritariamente bajo, el mismo que representa

al 56.28% (215) posibles clientes. Este nivel bajo significa que la mayoria de los

encuestados posee un bajo conocimiento de la inmobiliaria. Ademas de ello, solo

el 19.37% (74) y el 24.35% (93) poseen un nivel medio y alto respectivamente

sobre la inmobiliaria estudiada y sus ofertas.

El tercer aspecto del diagnostico a mencionar es lo referente a los valores

especificos que se encontraron respecto a las dimensiones de la variable

posicionamiento de marca de una Inmobiliaria, Chiclayo. En ese sentido, se

procede a mostrar una tabla cuadro con la informacion detallada de la segunda

dimensioén llamada recordacion.

19



Tabla 4

Datos de la dimensidon Recordacion

Recordacion
Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 246 64.40
Nivel Medio 131 34.29
Nivel Alto 5 1.31
TOTAL 382 100

Nota. Como se aprecia en la tabla numero 4, la situacién de la dimension de

recordacion presenta un nivel mayoritariamente bajo, el mismo que representa

al 64.40% (246) posibles clientes. Este nivel bajo significa que la mayoria de los

encuestados posee un bajo nivel de recuerdos de la inmobiliaria. Ademas de ello,

solo el 34.29% (131) y el 1.31% (5) poseen un nivel medio y alto respectivamente

en lo que refiere a los recuerdos constantes de la inmobiliaria estudiada.

El cuarto aspecto del diagnéstico a mencionar es lo referente a los valores

especificos que se encontraron respecto a las dimensiones de la variable

posicionamiento de marca de una Inmobiliaria, Chiclayo. En ese sentido, se

procede a mostrar una tabla cuadro con la informacion detallada de la tercera

dimension llamada significacion.
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Tabla 5

Datos de la dimension Significacion

Significacion
Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 198 51.83
Nivel Medio 75 19.63
Nivel Alto 109 28.53
TOTAL 382 100

Nota. Como se aprecia en la tabla namero 5, la situacién de la dimension de
significacion presenta un nivel mayoritariamente bajo, el mismo que representa
al 51.83% (198) posibles clientes. Este nivel bajo significa que la mayoria de los
encuestados no se identifica con laguna particularidad de la inmobiliaria. Ademas
de ello, solo el 19.63% (75) y el 28.53% (109) poseen un nivel medio y alto
respectivamente en lo que refiere a la significacion de los posibles clientes con

la inmobiliaria estudiada.

El quinto aspecto del diagnostico a mencionar es lo referente a los valores
especificos que se encontraron respecto a las dimensiones de la variable
posicionamiento de marca de una Inmobiliaria, Chiclayo. En ese sentido, se
procede a mostrar una tabla cuadro con la informacion detallada de la cuarta

dimensioén llamada diferenciacion.
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Tabla 6

Datos de la dimensidn Diferenciaciéon

Diferenciacion

Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 234 61.26
Nivel Medio 50 13.09
Nivel Alto 98 25.65
TOTAL 382 100

Nota. Como se aprecia en la tabla numero 6, la situacion de la dimension de
diferenciacion presenta un nivel mayoritariamente bajo, el mismo que representa
al 61.26% (234) posibles clientes. Este nivel bajo significa que la mayoria de los
encuestados no encuentras aspectos diferenciadores de la inmobiliaria frente a
su competencia directa. Ademas de ello, solo el 13.09% (50) y el 25.65% (98)
poseen un nivel medio y alto respectivamente en lo que refiere a la diferenciacion
gue los posibles clientes de la inmobiliaria estudiada encuentran entre esta y la

competencia.

El sexto aspecto del diagndstico a mencionar es lo referente a los valores
especificos que se encontraron respecto a las dimensiones de la variable
posicionamiento de marca de una Inmobiliaria, Chiclayo. En ese sentido, se
procede a mostrar una tabla cuadro con la informacion detallada de la quinta

dimensién llamada repeticion.
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V. DISCUSION

Sobre el primer objetivo especifico: Diagnosticar el posicionamiento de
marca de una inmobiliaria de Chiclayo. De acuerdo con la tabla 2, en los datos
descriptivos, queda evidenciado que el 61.52% del total de posibles clientes
encuestados evidencian un bajo nivel de la variable de posicionamiento de
marca. Esto quiere decir que, se observa que casi 6 de cada 10 encuestados no
reconoce que exista un claro posicionamiento de marca en el caso de una
inmobiliaria de Chiclayo. Las razones que aducen se agrupan y resumen en la
idea de que la publicidad no llega a su vista o, en su defecto, no existe una buena
estrategia de marketing. Dicha realidad es totalmente preocupante debido a que
el contexto actual de recuperacion econdémica obliga a las empresas a vender
marcas y experiencias por encima de productos a fin de que sus ventas sean
estables (Heredia, 2021). Lo que se sefiala viene en didlogo con lo argumentado
por Cruz (2022) en su estudio aplicativo de una estrategia de marketing, el autor
pudo determinar que la frecuencia con que la gente advertia un buen
posicionamiento de marca era menor al 12%. Ademas, autor encontroé que, en
su grupo de estudio, mas del 50% de los encuestados afirmaba que solo
compraba un inmueble por las caracteristicas y precios de este antes que por la
marca. Por tal motivo, los resultados descritos anteriormente, evidencian una
situacion problemética que existe en una inmobiliaria de Chiclayo. Los valores
descriptivos se asemejan a lo que Santa Cruz (2021) y Falla (2020), en el sentido
gue el débil posicionamiento de marca resulta una debilidad empresarial muy
alarmante. Todo lo descrito, se basa en las teorias de Roa (2020) y Urritia y
Napan (2021), quienes en su oportunidad han establecido que el
posicionamiento de marca es la clave fundamental para que las empresas se
diferencien rotundamente de la competencia directa. A la luz de los eventos
analizados, se puede concluir, que el posicionamiento de marca no solamente
es una carencia y debilidad de una inmobiliaria de Chiclayo, sino que, también
es el punto de quiebre para que la misma logre diferenciarse de la competencia
directa y pueda fidelizar a sus clientes.

Sobre la dimensién 1 del objetivo especifico 1: Conocimiento. De acuerdo

a la tabla 3, en los datos descriptivos, queda evidenciado que el 56.28% del total
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de posibles clientes encuestados evidencian un bajo nivel de la dimensién de
conocimiento. Esto quiere decir que, se observa que casi 5 de cada 10
encuestados no reconoce la marca de una inmobiliaria de Chiclayo. Las razones
gue aducen se agrupan y resumen en la idea de que la publicidad no llega a su
vista 0, en su defecto, no existe una buena estrategia de marketing. Dicha
realidad es totalmente preocupante debido a que el contexto actual de
recuperacion econdmica obliga a las empresas a que los clientes reconozcan a
las marcas que consumen con frecuencia por encima de los productos o bienes
(Heredia, 2021). Lo que se sefiala viene en dialogo con lo argumentado por Falla
(2020) en su estudio aplicativo de una estrategia de marketing, el autor pudo
determinar que la frecuencia con que la gente conocia una marca era menor al
20%. Ademas, autor encontr6 que, en su grupo de estudio, mas del 40% de los
encuestados afirmaba que solo compraba un inmueble por las caracteristicas y
precios de este antes que por la marca. Por tal motivo, los resultados descritos
anteriormente, evidencian una situacién problematica que existe en una
inmobiliaria de Chiclayo. Los valores descriptivos se asemejan a lo que Wan
(2019) y Cruz (2022), en el sentido que el débil conocimiento de una marca
resulta ser una debilidad empresarial muy alarmante. Todo lo descrito, se basa
en las teorias de Roa (2020) y Urritia y Napan (2021), quienes en su oportunidad
han establecido que el conocimiento que un publico tenga sobre una marca es
fundamental para que las empresas se diferencien rotundamente de la
competencia directa. A la luz de los eventos analizados, se puede concluir, que
la dimension de conocimiento no solamente es una carencia y debilidad de una
inmobiliaria de Chiclayo, sino que, también es el punto de quiebre para que la
misma logre ganar terreno en el imaginario de los posibles clientes y ganar

terreno en un mercado muy competitivo.

Sobre la dimension 2 del objetivo especifico 1: Recordacion. De acuerdo
a la tabla 4, en los datos descriptivos, queda evidenciado que el 64.40% del total
de posibles clientes encuestados evidencian un bajo nivel el recuerdo de la
marca. Esto quiere decir que, se observa que casi 6 de cada 10 encuestados no
recuerda de forma clara las caracteristicas de una inmobiliaria de Chiclayo. Las
razones que aducen se agrupan y resumen en la idea de que la publicidad no

llega a su vista o, en su defecto, no existe una buena estrategia de marketing.
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Dicha realidad es totalmente preocupante debido a que el contexto actual de
recuperacion economica obliga a las empresas a tener politicas publicitarias que
logren que los clientes recuerden las marcas que consumen con frecuencia por
encima de los productos o bienes (Mechan, 2019). Lo que se sefiala viene en
didlogo con lo argumentado por Striedinger (2018) en su estudio aplicativo de
una estrategia de marketing, el autor pudo determinar que la frecuencia con que
la gente recordaba la marca de la inmobiliaria era menor al 30%. Ademas, el
autor encontré que, en su grupo de estudio, mas del 45% de los encuestados
afirmaba que solo compraba un inmueble por las caracteristicas y precios de este
antes que por la marca. Por tal motivo, los resultados descritos anteriormente,
evidencian una situacion problematica que existe en una inmobiliaria de
Chiclayo. Los valores descriptivos se asemejan a lo que Urritia yNapan (2021) y
Solé y Campos (2020), en el sentido que el poco recuerdo de una marca resulta
ser una debilidad empresarial muy alarmante. Todo lo descrito, se basa en las
teorias de Zambrano (2022) y Cabrera et al. (2020), quienes en su oportunidad
han establecido que los recuerdos que un publico tenga sobre una marca es
fundamental para que las empresas se diferencien rotundamente de la
competencia directa. A la luz de los eventos analizados, se puede concluir, que
la dimensiéon de recordacién no solamente es una carencia y debilidad de una
inmobiliaria de Chiclayo, sino que, también es el punto de quiebre para que la
misma logre ganar terreno en el imaginario de los posibles clientes y ganar

terreno en un mercado muy competitivo.

Sobre la dimension 3 del objetivo especifico 1: Significacion. De acuerdo
con la tabla 5, en los datos descriptivos, queda evidenciado que el 51.83% del
total de posibles clientes encuestados evidencian un bajo nivel de la significacion
de la marca. Esto quiere decir que, se observa que casi 5 de cada 10
encuestados no recuerda encuentra como significativa la marca de una
inmobiliaria de Chiclayo. Las razones que aducen se agrupan y resumen en la
idea de que la publicidad no llega a su vista o, en su defecto, no existe una buena
estrategia de marketing. Dicha realidad es totalmente preocupante debido a que
el contexto actual de recuperacion econémica obliga a las empresas a tener
politicas publicitarias que logren que los clientes encuentres como significativo

las marcas que consumen con frecuencia por encima de los productos o bienes
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Striedinger (2018). Lo que se sefiala viene en didlogo con lo argumentado por
Avilés (2020) en su estudio aplicativo de una estrategia de marketing, el autor
pudo determinar que la frecuencia con que la gente encontraba como
significativa la marca de la inmobiliaria era menor al 30%. Ademas, el autor
encontré que, en su grupo de estudio, mas del 30% de los encuestados afirmaba
gue solo compraba un inmueble por las caracteristicas y precios de este antes
gue por la marca. Por tal motivo, los resultados descritos anteriormente,
evidencian una situacion problemética que existe en una inmobiliaria de
Chiclayo. Los valores descriptivos se asemejan a lo que Cabrera et al. (2020) y
Cruz (2022), en el sentido que la poca significacion que los posibles clientes le

encuentren a una marca es una debilidad empresarial muy alarmante

Sobre la dimensién 4 del objetivo especifico 1: Diferenciacion. De acuerdo
a latabla 6, en los datos descriptivos, queda evidenciado que el 61.26% del total
de posibles clientes encuestados evidencian un bajo nivel de diferenciacion de
la marca. Esto quiere decir que, se observa que casi 6 de cada 10 encuestados
no recuerda encuentra caracteristicas diferenciales como marca de una
inmobiliaria de Chiclayo. Las razones que aducen se agrupan y resumen en la
idea de que la publicidad no llega a su vista o, en su defecto, no existe una buena
estrategia de marketing. Dicha realidad es totalmente preocupante debido a que
el contexto actual de recuperacion econémica obliga a las empresas a tener
politicas publicitarias que logren generar caracteristicas diferenciadoras para
ganar terreno en el mercado (Suarez, 2018). Lo que se sefiala viene en dialogo
con lo argumentado por Escobar y Franco (2018) en su estudio aplicativo de una
estrategia de marketing, el autor pudo determinar que la frecuencia con que la
gente encontraba caracteristicas diferenciadoras la marca de la inmobiliaria era
menor al 24%. Ademas, el autor encontré que, en su grupo de estudio, mas del
25% de los encuestados afirmaba que solo compraba un inmueble por las
caracteristicas y precios de este antes que por la marca. Por tal motivo, los
resultados descritos anteriormente, evidencian una situacién problematica que
existe en una inmobiliaria de Chiclayo. Los valores descriptivos se asemejan a
lo que Cabrera et al. (2020) y Duefias y Marin (2020), en el sentido que la poca
significacion que los posibles clientes le encuentren a una marca es una

debilidad empresarial muy alarmante.
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Sobre la dimension 5 del objetivo especifico 1: Repeticion. De acuerdo a
la tabla 7, en los datos descriptivos, queda evidenciado que el 67.80% del total
de posibles clientes encuestados evidencian un bajo nivel de repeticion de la
marca. Esto quiere decir que, se observa que casi 6 de cada 10 encuestados no
repite el nombre ni comparte publicidad de una inmobiliaria de Chiclayo. Las
razones que aducen se agrupan y resumen en la idea de que la publicidad no
llega a su vista 0, en su defecto, no existe una buena estrategia de marketing.
Dicha realidad es totalmente preocupante debido a que el contexto actual de
recuperacion econdmica obliga a las empresas a tener politicas publicitarias que
logren conseguir difusién y repeticion natural y organica por parte de los clientes
(Stokes, 2018). Lo que se sefiala viene en dialogo con lo argumentado por
Mechan (2019) en su estudio aplicativo de una estrategia de marketing, el autor
pudo determinar que la repeticion con que la gente difundia publicidad digital de
una marca de la inmobiliaria era menor al 24%. Ademas, el autor encontré que,
en su grupo de estudio, mas del 42% de los encuestados afirmaba que solo
compraba un inmueble por las caracteristicas y precios de este antes que por la
marca. Por tal motivo, los resultados descritos anteriormente, evidencian una
situacion problematica que existe en una inmobiliaria de Chiclayo. Los valores
descriptivos se asemejan a lo que Cabrera et al. (2020) y Escobar y Franco
(2018), en el sentido que la poca repeticion que realizan los posibles clientes
para con la publicidad de una marca es una debilidad empresarial muy

alarmante.

Sobre el segundo objetivo especifico: Disefiar un plan de marketing para
mejorar el posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Chiclayo. Se puede
mencionar que el plan de marketing que se ha creado se compone por una serie
de actividades que se enfoguen a solucionar los problemas que presentan las
areas de conocimiento, recordacion, significaciéon, diferenciacién y repeticién al
mismo tiempo que la variable de forma general. Se contemplan las acciones de
inversion la potenciacion de las redes sociales, la adquisicion de espacios
publicitarios fisicos y la capacitacion constante al personal pertinente para que
pueda disefiar lo planificado. Asimismo, autores como Escobar y Franco (2018)

y Suérez (2018) disefiaron, para su caso de estudio, propuestas de marketig que
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otorgan un papel relevante a las redes sociales y a la publicidad dirigida, a fin de

poder incrementar los resultados en el menor tiempo posible.

Sobre el tercer objetivo especifico: Validar el plan de marketing para
mejorar el posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Chiclayo. Se puede
partir afirmando que la propuesta fue enviada a evaluacion por 3 expertos en la
materia de marketing con maestria en administracion de negocios-MBA. De los
cuales, los tres coincidieron en que la propuesta se enfocaba adecuadamente en
las dimensiones criticas del posicionamiento de marca. En el caso de los
antecedentes de Duefias y Marin (2020) y Cruz (2022), estos afirmaban que una
propuesta de marketing debe componerse de una serie de accion dirigidas hacia
los colaboradores de una inmobiliaria de Chiclayo a fin de que puedan aplicar
diversas herramientas y estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento de marca que la inmobiliaria tiene. En ese sentido, para el caso
practico de esta investigacion, la propuesta se enfoc6 en mejorar el
posicionamiento de marca a través de un plan de marketing enfocado en las
dimensiones criticas que el diagndstico previo presentd, las mismas son:

conocimiento, recordacion, significacion, diferenciacion y repeticion
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VI.

CONCLUSIONES

Después de los resultados hallados, es necesario dedicar este espacio

para sintetizar las conclusiones a las que estos nos llevan.

1.

La situacion del posicionamiento de marca presenta un nivel
mayoritariamente bajo, el mismo que representa al 61.52% (235) posibles
clientes. Este nivel bajo significa que la mayoria de los encuestados
considera que la inmobiliaria tiene un posicionamiento de marca bajo en el
mercado local. Ademas de ello, solo el 28.01% (107) y el 10.47% (40)
consideran que la inmobiliaria tiene un posicionamiento de marca medio y

alto respectivamente.

El plan de marketing necesario para mejorar el posicionamiento de marca
de una inmobiliaria de Chiclayo debe componerse por una serie de
actividades que se enfoquen a solucionar los problemas que presentan las
areas de conocimiento, recordacion, significacion, diferenciacion y
repeticion al mismo tiempo que la variable de forma general. Se contemplan
las acciones de inversién la potenciacion de las redes sociales, la
adquisicién de espacios publicitarios fisicos y la capacitacion constante al

personal pertinente para que pueda disefar lo planificado.

En lo que refiere al objetivo de validar el plan de marketing para el
posicionamiento de marca, es necesario sefialar que se les envié dicha
propuesta a 3 expertos con conocimiento de causa en la materia, los

mismos que dieron su aprobacion dentro de los plazos establecidos.
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VII.

RECOMENDACIONES

En esta seccion se detalla las siguientes recomendaciones como
consecuencia de la recoleccion, sistematizacion y analisis de datos
presentados en el cuerpo de la presente investigacion, para poder lograr la

meta a corto, mediano y largo plazo.

Se ve conveniente recomendar a los responsables del area de marketing
de una inmobiliaria de Chiclayo implementar la propuesta disefiada a fin de
mejorar los valores que la dimension de conocimiento para poder lograr la

meta a corto, mediano y largo plazo.

Se ve conveniente recomendar a los responsables del area de marketing
de una inmobiliaria de Chiclayo implementar la propuesta disefiada a fin de

mejorar los valores que la dimension de recordacion.

Se ve conveniente recomendar a los responsables del area de marketing
de una inmobiliaria de Chiclayo implementar la propuesta disefiada a fin de

mejorar los valores que la dimension de significacion.

Se ve conveniente recomendar a los responsables del &rea de marketing
de una inmobiliaria de Chiclayo implementar la propuesta disefiada a fin de

mejorar los valores que la dimension de diferenciacion.

Se ve conveniente recomendar a los responsables del area de marketing
de una inmobiliaria de Chiclayo implementar la propuesta disefiada a fin de

mejorar los valores que la dimension de repeticion.

Se ve conveniente recomendar a los responsables del area de marketing
de una inmobiliaria de Chiclayo implementar la propuesta disefiada a fin de

mejorar los valores que la variable de posicionamiento de marca.
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VIIl. PROPUESTAS

Titulo:
Plan de marketing para mejorar el posicionamiento de marca de una

inmobiliaria de Chiclayo.

Presentacion:

La propuesta se compone de acciones dirigidas hacia los colaboradores

de una inmobiliaria de Chiclayo.

Conceptualizacion de la propuesta:
Para el presente caso, entenderemos por concientizar a los colaboradores
de una inmobiliaria de Chiclayo en un plan de marketing médico al paquete de
medidas integrales que se hara llegar desde la direccion gerencial en funcion de

los objetivos que se detallan en la siguiente seccion.

Objetivos:
Objetivo general: Mejorar progresivamente la dimensién de conocimiento en los
posibles clientes de una inmobiliaria de Chiclayo tiene sobre la marca. Objetivos
especificos: (ii) Mejorar progresivamente la dimension de recordacion en los
posibles clientes de una inmobiliaria de Chiclayo tiene sobre la marca. (iii)
Mejorar progresivamente la dimension de significacion en los posibles clientes
de una inmobiliaria de Chiclayo tiene sobre la marca. (iv) Mejorar
progresivamente la dimension de diferenciacion en los posibles clientes de una
inmobiliaria de Chiclayo tiene sobre la marca. Y (v) Mejorar progresivamente la
dimension de repeticion en los posibles clientes de una inmobiliaria de Chiclayo

tiene sobre la marca los posibles clientes.

Justificacion:
La justificacion tedrica se ubica en la necesidad de continuar los aportes
ya dados sobre el plan de marketing y el posicionamiento de marca que los
autores Striedinger (2018) y Hoyos-Estrada y Sastoque-Gémez (2020 ).

Fundamentos tedricos:
Los autores y teorias en las que la propuesta se fundamenta son: la teoria
del impacto del marketing, la cual invita ver los efectos positivos que dicha

variable trae consigo para las ventas y el posicionamiento de marca.
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ANEXOS

Anexo 1
Matriz de concistencia

FORMULACION DEL OBJETIVOS DE LA . POBLACION Y ENFOQUE / NIVEL TECNICA /
PROBLEMA INVESTIGACION IRl YRS MUESTRA (ALCANCE) / DISENO INSTRUMENTO
Problema Principal: Objetivo Principal:
Unidad de
¢De qué forma el plan de Proponer un plan de marketing Analisis
marketing permitird mejorar el para mejorar el .
Posicionamiento de marca de | posicionamiento de una Clientes
una inmobiliaria en Chiclayo? | inmobiliaria en Chiclayo potgnuale? de una Enf dei figacis
. inmobiliaria nfoque de investigacién:
Problemas especificos: Objetivos Especificos: HL: La propuesta Vl.\il.érpkltjt?nge chiclayana
' ' de un plan de Cuantitativo
. ) . marketing Técnica:
¢ Cual es el estado actual del Diagnosticar el mejorara el L Encuesta
posicionamiento de marcade | posicionamiento de marca de posicionamiento Disefo:
una inmobiliaria en Chiclayo? una inmobiliaria en Chiclayo de marca de una Poblacién No experimental, Transversal, Instrumento:
i iliari Pt i Cuestionario
¢ Cémo debe ser plan de Disefiar un plan de marketing gmgl;;llgna en descriptiva y propositiva
marketing para el para mejorar el
posicionamiento de marca de posicionamiento de marca de HO: La propuesta ,59969 )
una inmobiliaria en Chiclayo? | una inmobiliaria en Chiclayo de un plan de posibles clientes Métodos de
. L . . marketing no Analisis de
e O e | oo ol e markeng | njra
Keting of P para mejora posicionamiento Estadistico
posicionamiento de marca de posicionamiento de marca de de marca de una
una inmobiliaria en Chiclayo? | una inmobiliaria en Chiclayo inmobiliaria en V.D.. Muestra
. Posicionamiento )
Ch|C|ay0 de Marca 382 pOSIbles

clientes




Variables

Definicién conceptual

Anexo 2

Matriz de Operacionalizacion

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicion

Plan Marketing
digital

Segun Striedinger (2018) el marketing
es un proceso integral y estructurado
que permite alcanzar 6ptimamente
determinados objetivos empresariales
ligados al posicionamiento e incremento
de ventas. Asimismo, la variable posee
diversas formas de ser abordada, razon
por la que, a continuacion, se presentan
las dimensiones contempladas para
esta investigacion.

Segln Hoyos-Estrada y Sastoque (2020)

El plan de marketing digital se divide en:
producto, precio, plaza, promocidn,

Personas y procesos.

Producto

Conocimiento del bien ofertado

Presencia de bienes
competidores

Precio

Precio competitivo en el mercad

Politicas de descuento

Plaza

Facilidad de acceso al bien
ofertado

Marca digital consolidada

Promocién

Publicidad en redes sociales

Incentivo a clientes para la
compra

Personas

Comunicacion con los clientes

Procesos

Satisfaccién de los clientes

Posicionamiento
de
marca

esta variable representa refiere al lugar
propio en que Se encuentra una marca
dentro de la mente de los diferentes
consumidores. Se estima que este
posicionamiento esté acompafiado de
referentes que la diferencien de otros

competidores directos.

Para medir el posicionamiento de la

inmobiliaria estudiara, se veran los

siguientes indicadores: conocimiento,
recordacion, significacion, diferenciacion y

repeticion.

Conocimiento

Mencién de diversas

caracteristicas del producto
Recordacion Asociaciones sobre el producto
Significacion Valoracion
. N Identificacion del valor diferencia
Diferenciacion
del producto
. Disposicion a volver a comprar
Repeticion P P

ylo recomendar el bien adquiridg

Escala de Likert




ANEXO 3
Instrumento de recoleccién de dato

Cuestionario sobre Posicionamiento de marca

Universidad Escuela de
César Vallejo Posgrado

Dirigida los clientes de la Inmobiliaria Nueva Era Chiclayo S.A.C.

Sefior (ra) (ita): El objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre Posicionamiento de
marca dirigida los clientes de la Inmobiliaria Nueva Era Chiclayo S.A.C., por lo que le agradeceria
anticipadamente responda las siguientes preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que mejor
crea conveniente. Donde 1 es el minimo puntaje y 5 es el m&ximo puntaje.

(1) Totalmente en desacuerdo  (2) En desacuerdo  (3) Indiferente  (4) De acuerdo
(5) Totalmente de acuerdo

ESCALA DE VALORACION

DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS e R T

Ol @ & @ | 6

Mencién de ¢Anteriormente ha escuchado de la existencia de la inmobiliaria en

diversas Chiclayo?
Conocimiento ¢ Consideras que la empresa tiene presencia en el mercado
caracteristicas inmobiliario?

del producto | consideras que la empresa inmobiliaria tiene un nombre ganado?

¢Consideras que es importante que los posibles clientes tengan

- Asociaciones buenos recuerdos de la empresa inmobiliaria?
Recordacion

sobre el producto| ¢Usted recuerda caracteristicas positivas de la empresa inmobiliaria?

¢Usted recuerda caracteristicas negativas de la empresa inmobiliaria?

¢Considera que el prestigio es una caracteristica importante para opta
por una determinada inmobiliaria?

Significacion | Valoracion ¢ Tiene usted buena percepcién de la inmobiliaria?

¢Considera usted que las demas personas tienen una buena
percepcidn de la empresa inmobiliaria?

¢Consideras que es importante que los posibles clientes encuentren

ldentificacion del valores institucionales para identificarse?

Diferenciacion | valor diferencial ¢Usted Identifica de forma clara los valores de la empresa?

del producto ¢Usted se identifica con algin valor de la empresa?

Disposicion a ¢Consideras que es importante que la empresa inmobiliaria tenga una
P politica de publicidad constante entre los clientes?
volver a comprar

Repeticion ylo recomendar e|  ¢Considera que la inmobiliaria brinda servicios que puedan ser
bien adquirido recomendados hacia otras personas?

¢Usted comparte publicidad en redes de la inmobiliaria?

Muchas gracias por su colaboracion
Chiclayo-2022




Anexo 4
Validaciéon expertos

e
~\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS-MBA

Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento
Chiclayo, 05 de noviembre de 2022

Serior (a)
Dr. /Mg. Dr. Victor Santa Cruz Carpio
Ciudad. -

De mi consideracion:

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

El suscrito esta en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacion para el posterior
desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de Magister en Administracion de
Negocios.

Como parte del proceso de elaboracion del proyecto se ha elaborado un instrumento
de recoleccién de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es necesario
validar el contenido de dicho instrumento; por lo que reconociendo su formacion y
experiencia en el campo profesional y de la investigacién recurro a Usted para en su
condicion de EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez del instrumento.

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

e Ficha técnica instrumental.

« Instrumento de recoleccién de datos

e Matriz de consistencia

e Cuadro de operacionalizacién de variables

e Ficha de evaluacién de validacion por juicios de expertos
e [nforme de validacion del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

Firma
Br. Albarran Ramos, Maria Mirtha
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ESCUELA DE POSGRADO |
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS-MBA

FICHA TECNICA INSTRUMENTAL

Nombre del instrumento:
Cuestionario sobre Posicionamiento de marca.

Autor original:
Br. Albarran Ramos, Maria Mirtha

Objetivo:
Recoger informacion y analizar el posicionamiento de marca de una
inmobiliaria, Chiclayo.

Estructura y aplicacion:
El presente instrumento esta estructurado en base a 10 items, los cuales
tienen relacion con los indicadores de las dimensiones.

El instrumento sera aplicado a una muestra de potenciales clientes de una
inmobiliaria, Chiclayo.




Estructura detallada segin ENFOQUE:

Es esta seccidn se presenta un cuadro donde puede apreciar la variable, lag dimensiones
g indicadores que |a integran.

Titulo de la tesis: Plan de marketing para el posicionamiento de marca de una
inmobifiaria, Chiclayo.

Variable (3)§
Categoria

Dimensiones

Indicadores

it-E s

Pozigionamianfo de
Marca

1. Conocimiento

1. Mencitn de diversas caracteristicas del producho

2. Recordacicn

2. Asociaciones sohre el producio

3 Significacicn

3. Valoracion

4. Diferanciacion

4. Idenfificacion dei valor diferencial def producis

5. Rapetician

5. [Disposicion a volver @ comprar wio recomendar o bien

adgwinila
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Autor: Albarran Ramos, Maria Mirtha

Se agradece anticipadamente la colaboracion de los potenciales clientes de

una inmobiliaria, Chiclayo.

MARQUE CON UN ASPA (X) LA ALTERNATIVA QUE MEJOR VALORA

CADA ITEM:
(1) Totalmente en desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Indiferente  (4) De acuerdo
(5) Totalmente de acuerdo
ESCALA DE VALORACION
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
0 ED IN DA | TA
0} 2 3) “) (8)
¢ Anteriormente ha escuchado de la existencia de la
bhniciin e dversas inmobiliaria en Chiclayo?
Conocimiento caracteristicas de| ¢ Consideras que la empresa tiene presencia en el mercadc
producto inmobiliario?
¢ Consideras que la empresa inmobiliaria tiene un nombre.
ganado?
. Consideras que es importante que los potenciales clientes
tengan buenos recuerdos de la empresa inmobiliaria?
Asodlaciones sobre ol ¢ Usted recuerda caracteristicas positivas de la empresa
Recordacion producto inmobiliaria?
¢ Usted recuerda caracteristicas negativas de la empresa
inmobiliaria?
¢Considera que el prestigio es una caracteristica
importante para optar por una determinada inmobiliaria?
Significacién Valoracién ¢ Tiene usted buena percepcion de la inmobiliaria?
¢ Considera usted que las demas personas tienen una
buena percepcion de la empresa inmobiliaria?
¢ Consideras que es importante que los potenciales clientes
R — encuentren valores institucionales para identificarse?
Diferenciacién diferr:slnf;‘ln del pmz ;: L Usted Identifica de forma clara los valores de la empresa’
¢Usted se identifica con algun valor de la empresa?
;. Consideras que es importante que la empresa inmobiliari
tenga una politica de publicidad constante entre los
Disposicién a volver a clientes?
Repeticion | comprar y/o recomendarel  ; Considera que la inmobiliaria brindan servicios que
bien adquirido puedan ser recomendados hacia otras personas?
¢ Usted comparte publicidad en redes de la inmobiliaria?

e Se considera el instrumenta a utilizar.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de la tesis: PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA INMOBILIARIA, CHICLAYO

FORMULACION DEL OBJETIVOS DE LA HIPOTESIS VARIABLES POBLACION Y ENFOQUE / NIVEL TECNICA /
PROBLEMA INVESTIGACION MUESTRA (ALCANCE) / DISENO INSTRUMENTO
Problema Principal: Objetivo Principal: Usidad de
ni
De qué forma el plan de Proponer un plan de marketing Andlisis
marketing permitira mejorar el | para mejorar el
Posicionamiento de marca de | posicionamiento de una Clientes
una inmobiliaria en Chiclayo? | inmobiliaria en Chiciayo peisnciees te tna e
_ o _ R s V.1.: Plan de n;‘nobima Enfoque de investigacion:

Problemas especificos: Objetivos Especificos: il Marketing iclayana i
4 Cudl es el estado actual del | Diagnosticar el mafo"f:;';gel ) mgﬁ
posicionamiento de marcade | posicionamiento de marca de asf’ici rebrteal O, Disefio:
una inmobiliaria en Chiciayo? | una inmobiliaria en Chiclayo | Koo mora el PR st Bk
¢, Cémo debe ser plan de Disefiar un plan de marketing I&r;)ggllylgﬂa en descriptiva y propositiva L
marketing para el para mejorar el 59560
posicionamiento de marca de posicionamiento de marca de : S )
una inmobiliaria en Chiciayo? | una inmobiliaria en Chiclayo gg‘;apg%wa posibles clientes A

o ’ Andlisis de
4 Serd vélido el plan de Validar el plan de marketing m?dm Svedticacyla:
marketing disefiado para el para mejorar el Bosiconamiento Eatadiaico
posicionamiento de marca de posicionamiento de marca de de marca de una
una inmobiliaria en Chiciayo? | una inmobiliaria en Chiclayo | ;- o= = o V.D.: ‘ Muestra

. osicionamiento
Chiclayo de Marca 382 posibles

clientes
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Titulo de la tesis: PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA INMOBILIARIA, CHICLAYO

CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

directos.

4, A,
)

Variables Definiciéon conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Conocimiento del bien ofertadq
Producto Presencia de bienes
Segun Striedinger (2018) el marketing competidores
es un proceso integral y estructurado| Precio competitivo en el
que permite alcanzar optimamente Precio mercado
Plan Markeing[gacos i poscionamento ¢ ncremend 11N de markeing digal se cice en ST
digital - dgea ventas?zssimismo la variable poseg producto, precio, piaza, promocion, personas Plaza e :fmso i
diversas formas de ser abordada, razo| Proseses: Marca digital consolidada
por la que, a continuacion, se presenta) Publicidad en redes sociales
las dimensiones contempladas para Promocién Incentivo a clientes para la
esta investigacion. compra
Personas Comunicacién con los clientes
Procesos Satisfaccion de los clientes
Segln Hoyos-Estrada y Sastoque- Conodimiento Mencién de diversas
Gomez (2020) esta variable represents caracteristicas del producto
refiere al lugar propio en que se ” o ; —— Recordacion Asociaciones sobre el productd
Posicionamiento| encuentra una marca dentro de la | 2" Medi €l posicionamiento de la inmobikiari Significacion Valoracion
& 5 estudiara, se veran los siguientes indicadores, T
de mente de los diferentes consumidores| i S ; A Identificacion del valor Escala de Likert
marca Se estima que este posicionamiento Serocmiento; recordackiny sigificadon; Diferendiacion diferencial del producto
esté aoomp:ﬁado de‘:zferentes quela ecenciscan . repetion. Disposicion a volvg a compra|
diferencien de otros competidores Repeticion ylo recomendar el bien
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FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE

UNA INMOBILIARIA, CHICLAYO
CRITERIOS DE EVALUACION
y 3 RELACION | RELACION i | SELACIN
CH TEMS ENTRELA | ENTRELA | RELACION [ENTRE ELITEMY OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES
g |¥ WDICADOR VARMBLEY | DiMENSION | ENTREEL | LA OFCION DE
|8 L XL ELITEM instrunen!(o >
DIMENSION | INDICADOR detallado adjunto)
SI] NO| SI| NO| SI | NO| SI 1o

2 ¢ Anteriormente ha escuchado de la existencia de la inmobiliaria en X X X X

£ | Mencion de diversas Chiclayo?

§ | caracteristicas dél [ Concideras que la empresa fiene presencia en el mercado inmobifario] X X X X

§ producto

2 ¢Consideras que |a empresa inmobiliaria tiene un nombre ganado? X X X X

s ¢+ Consideras que es importante que los potenciales clientes tengan X X X X

§ o, buenos recuerdos de la empresa inmobiliaria?
8 § producto ¢ Usted recuerda caracteristicas positivas de [a empresa inmobiliaria? | X X X X
E | @ . - = o
3 ¢ Usted recuerda caracteristicas negativas de la empresa inmobiliaria? | X X X X
2
g ¢ Considera que el prestigio es una caracteristica importante para X X X X

<
g § optar por una determinada inmobiliana?
g -«% Valoracién ¢ Tiene usted buena percepcion de la inmobiliaria? X X X X

'(% ¢Considera usted que las demas personas tienen una buena X X X X

percepcion de la empresa inmobiliaria?

S ¢;Consideras que es importante que los potenciales clientes X X X X

S

~§ Identificacion  del encuentren valores institucionales para identificarse?

g ;ilgguczgrenc:al gel ¢Usted Identifica de forma clara los valores de la empresa? X X X X

Q ¢Usted se identifica con algun valor de la empresa? X X X X
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Repeticion

Disposicion a voiver
a comprar Yy/lo
recomendar & bien

adquirido

(Consideras que es importante que la empresa inmobiiania tenga
una palitica de pubicidad constante entre los clientes?

B

¢Considera que ia inmobifiaria brinda servicios que puedan ser
recomendados hacia ofras personas?

(Usted comparte pubicidad en redes de la inmobdiara?

Grado y Nombre del Experto. Dr.
Victor Santa Cruz CarpioFirma del

experto

‘u.-;-?anou

EXPERTO
DNI: 16650384
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA INMOBILIARIA,
CHICLAYO

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario sobre Posicionamiento de marca

. TESISTA:

Br.:  Albarran Ramos, Maria Mirtha

. DECISION:
Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos,
procedio a validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad;

por tanto, permitirarecoger informacion concreta y real de la variable en
estudio, coligiendo su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: S| NO

[ ]

Chiclayo, 06 de noviembre

de 2022
q 7= /
™y =3

/o= R?I:M‘ION

Dr. Victor Santa Cruz Carpio HUELLA
DNI: 16650384
EXPERTO
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ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS-MBA

Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo, 05 de noviembre de 2022

Senor (a)
Dr. / Mg.: Jaime Armando Gonzales
Ciudad. -

De mi consideracion:
Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo
siguiente:
El suscrito esté en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacion para el posterior
desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de Magister en Administracion de
Negocios.
Como parte del proceso de elaboracion del proyecto se ha elaborado un instrumento
de recoleccion de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es necesario
validar el contenido de dicho instrumento; por lo que reconociendo su formacion y
experiencia en el campo profesional y de la investigacién recurro a Usted para en su
condicion de EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez del instrumento.
Para efectos de su analisis adjunto a usted los siguientes documentos:

e Ficha técnica instrumental.

« Instrumento de recoleccion de datos

e Matriz de consistencia

e Cuadro de operacionalizacion de variables

e Ficha de evaluacion de validacion por juicios de expertos

e Informe de validacion del instrumento
Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

Firma

Br. Albarran Ramos, Maria Mirtha
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ESCUELA DE POSGRADO |
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS-MBA

FICHA TECNICA INSTRUMENTAL

Nombre del instrumento:
Cuestionario sobre Posicionamiento de marca.

Autor original:
Br. Albarran Ramos, Maria Mirtha

Objetivo:

Recoger informacion y analizar el posicionamiento de marca de una
inmobiliaria, Chiclayo.

Estructura y aplicacion:

El presente instrumento esta estructurado en base a 10 items, los cuales
tienen relacion con los indicadores de las dimensiones.

El instrumento sera aplicado a una muestra de potenciales clientes de una
inmobiliaria, Chiclayo.




Estructura detallada segin ENFOQUE:

Es esta seccion se presenta un cuadro donde puede apreciar la variable, las dimensiones
& indicadores que la integran.

Titufo de la tesis: Plan de marketing para e posicionamiento de marca de una
inmabiliaria, Chiclayo.

ariabla (s} /
Categoria

Dimensiones

Indicadores

ltems

Pazicionamenio de
Marca

1. Conocimiento

1. Mencion de diversss carscteristicas del producta

2 Recordscidn

2. Asociaciones sobre el producto

3. Valoracién

4. Difersnciacian

4. Identificacitn def valor diferencial del producto

5. Repeficidn

5. Disposicion a wolver @ comprar wio recomendar of bien
aquirida




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO DE MARCA
Autor: Albarran Ramos, Maria Mirtha

Se agradece anticipadamente la colaboracién de los potenciales clientes de
una inmobiliaria, Chiclayo.

MARQUE CON UN ASPA (X) LA ALTERNATIVA QUE MEJOR VALORA
CADA ITEM:

(2) Totalmente en desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Indiferente  (4) De acuerdo
(5) Totalmente de acuerdo

ESCALA DE VALORACION

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
0 ED IN DA TA
() @ @ a1 ©®

¢ Anteriormente ha escuchado de la existencia de la
Wi s tsiaas inmobiliaria en Chiclayo?

Conocimiento caracteristicas del (¢ Consideras que la empresa tiene presencia en el mercadq
producto inmobiliario?
¢ Consideras que la empresa inmobiliaria tiene un nombre
ganado?

¢ Consideras que es importante que los potenciales clientes
tengan buenos recuerdos de la empresa inmobiliaria?

e — ¢ Usted recuerda caracteristicas positivas de la empresa
inmobiliaria?

Recordacion producto

¢ Usted recuerda caracteristicas negativas de la empresa
inmobiliaria?

¢Considera que el prestigio es una caracteristica
importante para optar por una determinada inmobiliaria?

Significacion Valoracion ¢ Tiene usted buena percepcion de la inmobiliaria?

¢ Considera usted que las demas personas tienen una
buena percepcion de la empresa inmobiliaria?

¢ Consideras que es importante que los potenciales cliente
encuentren valores institucionales para identificarse?

: - Identificacion del vall
Diferenciacién dife mlnc;‘;lxl pmt\ZcZ ¢ Usted Identifica de forma clara los valores de la empresa?

¢Usted se identifica con algln valor de la empresa?

¢ Consideras que es importante que la empresa inmobiliari
tenga una politica de publicidad constante entre los

Disposicion a volver a clientes?
Repeticion | comprar y/o recomendar el  ; Considera que la inmobiliaria brindan servicios que
bien adquinido puedan ser recomendados hacia otras personas?

¢ Usted comparte publicidad en redes de la inmobiliaria?

e Se considera el instrumenta a utilizar.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de la tesis: PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA INMOBILIARIA, CHICLAYO

FO%JLACIC"»IADEL Oﬁ'ﬂvos DELA HIPOTESIS VARIABLES POBLACION Y ELNFm I g%o TECNICA / 5
OBLE I STIGACION MUESTRA (ALCANCE) / INSTRUMENT
Problema Principal: Objetivo Principal:
et Pa Unidad de
¢De qué forma el plan de Proponer un pian de marketing Andlisis
marketing permitira mejorar el | para mejorar el
Posicionamiento de marca de | posicionamiento de una Clientes
una inmobiliaria en Chiciayo? | inmobiliaria en Chiclayo potenciales de una
i et V.1.: Plan de inmobiliaria Enfoque de investigacion:
Problemas especificos: Objetivos Especificos: gl ooy Marketing chiclayana e '
¢Cual es el estado actual de! | Diagnosticar el < .
foscoranano s | pooimametods e | POBILS — S
una inmobiliaria en Chidlayo? una inmobiliaria en Chiclayo de marca .de una Poblacién No experimental, Transversal, '(':'Sm".‘m
(',COmg:Qeoe serlplan de Disefiar un plan de marketing m‘gm - descriptiva y propositiva 0
marketing para e para mejorar el
posicionamiento de marca de posicionamiento de marca de : 59969 -
una inmobiliaria en Chiclayo? | una inmobiliaria en Chiclayo ;lghl;‘apg&ata posibles diientes Métodos de
¢Sera véiido el plan de Validar el plan de marketing | Marketing fo m:;ﬁm
marketing disefiado para el para mejorar el mekggnamiemo Estadistico )
posicionamiento de marca de | posicionamiento de marca de | Fos POTATIETO.
una inmobiliaria en Chiciayo? | una inmobiliaria en Chiclayo | .- o " V.D.: Muestra
Chidl Posicionamiento
ayo de Marca 382 posibles

clientes
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CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Titulo de la tesis: PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA INMOBILIARIA, CHICLAYO

Variables

Definiciéon conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Conocimiento del bien ofertado
Producto P ia de bi fid
Segln Striedinger (2018) el marketing es un| TESRIRRLEIEnes COMpElTons
proceso integral y estructurado que permite Precio Precio competitivo en el mercado
alcanzar optimamente determinados objetivoy : Politicas de descuento
empresariales ligados al posicionamiento e N - . o .
Plan Marketing digitq incremento de ventas. Asimismo, la variable| =" p':c?odeg"(e:':,ﬂgc?g' s:rg;vr'\:z o0 rﬁ?eii?o‘ Plaza Faciidad de acceso al bien ofertadg
posee diversas formas de ser abordada, razo| precio; paca; B P yp ' Marca digital consolidada
por la que, a continuacion, se presentan las Publicidad en redes sociales
dimensiones contempladas para esta Promocién
investigacion. . Incentivo a clientes para la compra
Personas Comunicacion con los clientes
Procesos Satisfaccion de los clientes
R Mencién de diversas caracteristicag
Seglin Hoyos-Estrada y Sastoque-Gomez Conocimiento del producto
(2020) esta variale represena refiere 2199 para mei e posicionamiento de la inmobilara Recordacion Asociaciones sobre el producto
Posicionamiento de pd'gpl'a°:1:nqt:ed:e:sn§¥:$:eus"§o':;ﬁ don:? estudiara, se veran los siguientes indicadores: Significacion Valoracion Escata s Likoit
marca Se estima que este posicionamiento esté conocimiento, recordamong:gg:icaaon‘ diferenciacion Diferenciacion Identificacion deKI):’/ak;r diferencial de
acompaado de referentes que la diferencier| yrep ’ — POCH
de otros competidores directos. Repeticion Disposicion a volver a comprar y/o

recomendar el bien adquirido
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FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TiTULO DE LA TESIS: PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE
UNA INMOBILIARIA, CHICLAYO

CRITERIOS DE EVALUACION

w3 : - RELACION
= RELACION | RELACION -
3|2 EiGABGH ITEMS ENTRELA | ENTRE LA %%ﬁ‘é’g‘ ReD TEMY OBSERVACIONES Y/0 RECOMENDACIONES
z | A
<= VARWBLEY | DIMENSION | 1\ p1cADOR Y |RESPUESTA (Ver
= OMENSON | nDCADOR || ELTTEM | instumenio
detallado adjunto)
SI] _NO | SI| WO [ SI | NO| SI O
2 ¢ Anteri ha hado de la existencia de la inmobiliariaen | X X X X
) X 2 i
‘E | Mencién de diversas Chiclayo?
§ carader(ljsffcfs del [ Consideras que la empresa tiene p ia en el do inmobiliario X X X X
roducto
8 B e R X X X X
P que la emp ia tiene un nombre ganado?
5 ¢ Consideras que es imp que los p clientes tengan X X X X
© § G
buenos dos de la biliaria?
S|A sobre el : =
§ 8 producto Usted d isticas positivas de la emp bilaria? | X X X X
© ——
e ¢ Usted recuerda caracteristicas negativas de la empresa inmobiliaria? | X X X X
e
g " ¢Considera que el prestigio es una caracteristica importante para X X X X
.g E: optar por una determinada inmobiliaria?
< | €| valoracién ¢ Tiene usted buena percepcion de la inmobiliaria? X X X X
'c,%" ¢ Considera usted que las demas personas tienen una buena X X X X
percepcion de fa empresa inmobiliaria?
¢Consideras que es importante que los p clientes X X X X
Identificacién  del en valores i para identificarse?
3 ;rguﬂzrenc:al del ¢Usted dentifica de forma clara los valores de la empresa? X X X X
Q ¢ Usted se identifica con algun valor de la empresa? X X X X
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T | ¢Consideras que es importanie que la empresa inmobiliaria tenga | X [ XT X E 20 -
g Disposicits w- valver una politica de publicidad constante entre los clientes?
‘g a comprar ylo ;Considera que la inmobiliania brinda servicics que puedan ser X | X X X
& | recomendar el bien 2
| adquirido recomendados hacia ofras personas?
cUsted comparte publicidad en redes de la inmobifiaria? X X X X
Grado y Nombre del Experto: Mg. Jaime
Armando Gonzéles ChanameFirma del ]
-
experto ? / ‘;‘6
-
P
EXPERTO

DNI: 40802823
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA INMOBILIARIA,
CHICLAYO

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario sobre Posicionamiento de marca

3. TESISTA:

Br.: Albarran Ramos, Maria Mirtha

4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos,
procedio a validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad;
por tanto, permitirarecoger informacion concreta y real de la variable en
estudio, coligiendo su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI NO

[ ]

Chiclayo, 06 de noviembre
de 2022

Mg. Jaime Armando Gonzales Chaname

DNI: 40802823
EXPERTO
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ESCUELA DE POSGRADO |
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS-MBA

Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo, 05 de noviembre de 2022

Serior (a)
Dr. / Mg. Jhoansson Victor Manuel QuiliaValerio
Ciudad -

De mi consideracion:
Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo
siguiente:
El suscrito esta en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacion para el posterior
desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de Magister en Administracion de
Negocios.
Como parte del proceso de elaboracion del proyecto se ha elaborado un instrumento
de recoleccién de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es necesario
validar el contenido de dicho instrumento; por lo que reconociendo su formacién y
experiencia en el campo profesional y de la investigacion recurro a Usted para en su
condicion de EXPERTO emita su juicio de valor sobre la validez del instrumento.
Para efectos de su analisis adjunto a usted los siguientes documentos:

e Ficha técnica instrumental.

« Instrumento de recoleccion de datos

e Matriz de consistencia

e Cuadro de operacionalizacion de variables

e Ficha de evaluacion de validacion por juicios de expertos

e Informe de validacion del instrumento
Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

Firma

Br. Albarran Ramos, Maria Mirtha
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ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS-MBA

FICHA TECNICA INSTRUMENTAL

Nombre del instrumento:

Cuestionario sobre Posicionamiento de marca.

Autor original:
Br. Albarran Ramos, Maria Mirtha
Objetivo:

Recoger informacién y analizar el posicionamiento de marca de una
inmobiliaria, Chiclayo.

Estructura y aplicacion:

El presente instrumento esta estructurado en base a 10 items, los cuales
tienen relacion con los indicadores de las dimensiones.

El instrumento sera aplicado a una muestra de potenciales clientes de una
inmobiliaria, Chiclayo.




Estructura detallada segin ENFOQUE:

Es esta seccion se presenta un cuadro donde puede apreciar la variable, las dimensiones
& indicadores que la integran.

Titufo de la tesis: Plan de marketing para e posicionamiento de marca de una
inmabiliaria, Chiclayo.

ariabla (s} /
Categoria

Dimensiones

Indicadores

ltems

Pazicionamenio de
Marca

1. Conocimiento

1. Mencion de diversss carscteristicas del producta

2 Recordscidn

2. Asociaciones sobre el producto

3. Valoracién

4. Difersnciacian

4. Identificacitn def valor diferencial del producto

5. Repeficidn

5. Disposicion a wolver @ comprar wio recomendar of bien
aquirida




INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Autor: Albarran Ramos, Maria Mirtha

Se agradece anticipadamente la colaboracién de los potenciales clientes de
una inmobiliaria, Chi

MARQUE CON UN ASPA (X) LA ALTERNATIVA QUE MEJOR VALORA

CADA ITEM:

(3) Totalmente en desacuerdo

iclayo.

(2) En desacuerdo  (3) Indiferente
(5) Totaimente de acuerdo

(4) De acuerdo

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA DE VALORACION

ITEMS

0
U]

IN
@)

DA
@)

TA
()

Conocimiento

Mencién de diversas

¢ Anteriormente ha escuchado de la existencia de la
inmobiliaria en Chiclayo?

caracteristicas del
producto

¢ Consideras que la empresa tiene presencia en el mercadd
inmobiliario?

¢ Consideras que la empresa inmobiliaria tiene un nombre
ganado?

Recordacion

¢ Consideras que es importante que los potenciales clientes
tengan buenos recuerdos de la empresa inmobiliaria?

Asociaciones sobre el
producto

¢ Usted recuerda caracteristicas positivas de la empresa
inmobiliaria?

¢ Usted recuerda caracteristicas negativas de la empresa
inmobiliaria?

Significacién

Valoracion

¢ Considera que el prestigio es una caracteristica
importante para optar por una determinada inmobiliaria?

¢ Tiene usted buena percepcion de la inmobiliaria?

¢ Considera usted que las demas personas tienen una
buena percepcion de la empresa inmobiliaria?

Diferenciacion

Identificacion del valor
diferencial del producto

¢ Consideras que es importante que los potenciales clientey
encuentren valores institucionales para identificarse?

¢ Usted Identifica de forma clara los valores de la empresa

¢Usted se identifica con algun valor de la empresa?

Repeticion

Disposicion a volver a
comprar y/o recomendar e
bien adquirido

¢ Consideras que es importante que la empresa inmobiliarg
tenga una politica de publicidad constante entre los
clientes?

¢ Considera que la inmobiliaria brindan servicios que
puedan ser recomendados hacia otras personas?

¢ Usted comparte publicidad en redes de la inmobiliaria?

e Se considera el instrumenta a utilizar.




‘l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de la tesis: PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA INMOBILIARIA, CHICLAYO

FORMULACION DEL OBJETIVOS DE LA HIPOTESIS VARIABLES POBLACION Y ENFOQUE / NIVEL TECNICA /
PROBLEMA INVESTIGACION MUESTRA (ALCANCE) / DISENO INSTRUMENTO
Problema Principal: Objetivo Principal: PR
n
De qué forma el plan de Proponer un plan de marketing Andlisis
marketing permitira mejorar el | para mejorar el
Posicionamiento de marca de | posicionamiento de una Clientes
una inmobiliaria en Chiclayo? | inmobiiaria en Chiciayo polenciales de una L
_ i _ AT V..: Plan de lgt‘nobiana Enfoque de investigacion:
Problemas especificos: Objetivos Especificos: de un plan de Marketing iclayana Cusiltaliv
i i Té s
¢ Cudl es el estado actual del | Diagnosticar el it ) eﬁ?ﬁ
posicionaméento de marcade | posicionamiento de marca de xid relrtea O Diseiio:
una inmobiliaria en Chiciayo? | una inmobiliaria en Chiclayo | KOS =onariers PO [P Bk
+Cémo debe ser plan de Disefiar un plan de marketing Q,Tg?“ en descriptiva y propositiva CONEEE
maketngparael | paameprre —
posicionamiento de marca posicionamiento de marca . : ]
una inmobiliaria en Chiciayo? | una inmobiliaria en Chiclayo :gl;apgmm posibles clientes Gl S
gL . Andlisis de
¢ Serd vélido el plan de Validar el plan de marketing m';gelm Evestioactio:
marketing disefiado para el para mejorar el posicionamiento Estadistico
posicionamiento de marca de posicionamiento de marca de de marca de una
una inmobiliaria en Chiclayo? | una inmobiliaria en Chidlayo | .= Fo S o V.D.: t Muestra
A osicionamiento
Chictayo de Marca 382 posibles

clientes
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CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Titulo de |a tesis. PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA INMOBILIARIA, CHICLAYO

Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicién
Conocmiento del bien oferfado
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Repeticion

¢;Consideras que es importante que la empi inmobiliaria tenga

Disposicién a volver una politica de publicidad constante entre los clientes?

a comprar y/o ¢Considera que la inmobiliaria brinda servicios que puedan ser
recomendar el bien G )

adquirido r hacia ofras p ?

¢ Usted comparte publicidad en redes de la inmobiliaria?
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Anexo 5
Validez, confiabilidad y normalidad de los datos

Variable 1: Posicionamiento de Marca

Casos

Alfa de Cronbach N de elementos

0.984 14 15 100




Anexo 6
Determinacion de la poblacion y muestra

La poblacién se ha determinado en base a las metas asignadas por el dato
del INEI, correspondiendo a 59969 posibles clientes de una inmobiliaria de

Chiclayo (ver anexo adjunto).

En virtud de la aplicacion de la formula para determinar la muestra para la
poblacion finita:

z2.p.q.N
- NE2+Z2p.q

Desarrollo

Tamanfo de la muestra n 382
Nivel de confianza Z 1.96
Variabilidad positiva p 0.5
Variabilidad negativa q 0.5
Tamafio de la poblacion N 59969
Precision o el error E 0.05
Muestra n 382




Anexo 7
7.1. Titulo

Plan de marketing para mejorar el posicionamiento de marca de una
inmobiliaria de Chiclayo.
7.2. Presentacién:

La propuesta se compone de una serie de accién dirigidas hacia los
colaboradores de una inmobiliaria de Chiclayo a fin de que puedan aplicar
diversas herramientas y estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento de marca que la inmobiliaria tiene. Al mismo tiempo, la presente
propuesta se enfoca en mejorar el posicionamiento de marca a través de un plan
de marketing enfocado en las dimensiones criticas que el diagndstico previo
presentd, las mismas son: conocimiento, recordacion, significacion,
diferenciacion y repeticion.

7.3. Conceptualizacion de la propuesta:

Para el presente caso, entenderemos por concientizar a los colaboradores
de una inmobiliaria de Chiclayo en un plan de marketing médico al paquete de
medidas integrales que se hara llegar desde la direccion gerencial en funcién de
los objetivos que se detallan en la siguiente seccion.

7.4. Objetivos:

7.4.1. Objetivo general:

Mejorar el posicionamiento de marca de una inmobiliaria de Chiclayo de forma
progresiva.

7.4.2. Objetivos especificos:

(i) Mejorar progresivamente la dimensiéon de conocimiento en los posibles
clientes de una inmobiliaria de Chiclayo tiene sobre la marca. (ii) Mejorar
progresivamente la dimension de recordacion en los posibles clientes de una
inmobiliaria de Chiclayo tiene sobre la marca. (iii) Mejorar progresivamente la
dimension de significacion en los posibles clientes de una inmobiliaria de
Chiclayo tiene sobre la marca. (iv) Mejorar progresivamente la dimensién de

diferenciacion en los posibles clientes de una inmobiliaria de Chiclayo tiene sobre



la marca. Y (v) Mejorar progresivamente la dimension de repeticion en los
posibles clientes de una inmobiliaria de Chiclayo tiene sobre la marca.

7.5. Justificacion:

La justificacion teorica se ubica en la necesidad de continuar los aportes
ya dados sobre el plan de marketing y el posicionamiento de marca que los
autores Striedinger (2018) y Hoyos-Estrada y Sastoque-Gomez (2020). Asi
mismo, por el lado social, la justificacion esta que se espera lograr un aumento
significativo del posicionamiento de marca de una inmobiliaria de Chiclayo en la
percepcion de los posibles clientes. Por el lado econémico, se espera que el plan
de marketing traiga consigo el aumento significativo de las ventas de la empresa.

7.6. Fundamentos teodricos:

Los autores y teorias en las que la propuesta se fundamenta son: la teoria
del impacto del marketing, la cual invita ver los efectos positivos que dicha
variable trae consigo para las ventas y el posicionamiento de marca, la misma
fue propuesta por Striedinger (2018). También se fundamenta en la teoria del
posicionamiento de marca que hace notar que la idea de una marca consolidada
ayuda a incrementar el impacto real que una marca tiene en un determinado
grupo de posibles clientes, la misma fue propuesta por Estrada y Sastoque-
Gomez (2020).

7.7. Contexto de la empresa

7.7.1. Mision y vision actuales

Mision
Brindar asesoramiento integral para personas naturales y juridicas, las
cuales permitan solucionar todas las necesidades relacionadas con el mercado
inmobiliario.
Visién
Ser una inmobiliaria de referencia en la provincia, para que los

participantes del mercado nos consideren la primera opcion a la hora de comprar,

vender y alquilar casas.



7.7.2. Mision y visién mejorados

Mision
Ofrecer diversos servicios integrales a través de diversos canales para

nuestros clientes a fin de que puedan llegar encontrar las mejores ofertas y

asesorias de sector inmobiliario.
Visién
Ser una inmobiliaria de referencia en la provincia con presencia en
diversos espacios fisico y digitales, de forma que la marca esté posicionada en

entre los posibles clientes.
7.7.3. Diagndstico estratégico

A continuacién, se presenta un diagnostico estratégico sobre el
posicionamiento de marca en una inmobiliaria Chiclayo.

. Respecto a la dimension de Conocimiento

Los datos mostraron que la situacién del posicionamiento de marca
presenta un nivel mayoritariamente bajo, el mismo que representa al 61.52%
(235) posibles clientes. Este nivel bajo significa que la mayoria de los
encuestados considera que la inmobiliaria tiene un posicionamiento de marca
bajo en el mercado local. Ademas de ello, solo el 28.01% (107) y el 10.47% (40)
consideran que la inmobiliaria tiene un posicionamiento de marca medio y alto
respectivamente.

. Respecto ala dimension de Recordacion

Los datos mostraron que la situacion de la dimension de recordacion
presenta un nivel mayoritariamente bajo, el mismo que representa al 64.40%
(246) posibles clientes. Este nivel bajo significa que la mayoria de los
encuestados posee un bajo nivel de recuerdos de la inmobiliaria. Ademas de ello,
solo el 34.29% (131) y el 1.31% (5) poseen un nivel medio y alto respectivamente

en lo que refiere a los recuerdos constantes de la inmobiliaria estudiada.



. Respecto a la dimension de Significacidon

Los datos mostraron que la situacion de la dimensién de significacion presenta
un nivel mayoritariamente bajo, el mismo que representa al 51.83% (198)
posibles clientes. Este nivel bajo significa que la mayoria de los encuestados no
se identifica con laguna particularidad de la inmobiliaria. Ademas de ello, solo el
19.63% (75) y el 28.53% (109) poseen un nivel medio y alto respectivamente en
lo que refiere a la significacion de los posibles clientes con la inmobiliaria
estudiada.

. Respecto ala dimension de Diferenciacién

Los datos mostraron que la situacion de la dimension de diferenciacion presenta
un nivel mayoritariamente bajo, el mismo que representa al 61.26% (234)
posibles clientes. Este nivel bajo significa que la mayoria de los encuestados no
encuentras aspectos diferenciadores de la inmobiliaria frente a su competencia
directa. Ademas de ello, solo el 13.09% (50) y el 25.65% (98) poseen un nivel
medio y alto respectivamente en lo que refiere a la diferenciacion que los posibles
clientes de la inmobiliaria estudiada encuentran entre esta y la competencia.

. Respecto ala dimension de Repeticidn

Los datos mostraron que la situacion de la dimension de repeticion
presenta un nivel mayoritariamente bajo, el mismo que representa al 67.80%
(259) posibles clientes. Este nivel bajo significa que la mayoria de los
encuestados no habla de la inmobiliaria estudiada con su circulo cercano ni
mucho menos difunde publicidad en las redes sociales. Ademas de ello, solo el
26.18% (100) y el 6.02% (23) poseen un nivel medio y alto respectivamente en
lo que refiere a la repeticion que los posibles clientes de la inmobiliaria estudiada
realizan.

. Respecto a la variable de posicionamiento de marca

Los datos mostraron que la situacién del posicionamiento de marca
presenta un nivel mayoritariamente bajo, el mismo que representa al 61.52%
(235) posibles clientes. Este nivel bajo significa que la mayoria de los
encuestados considera que la inmobiliaria tiene un posicionamiento de marca
bajo en el mercado local. Ademas de ello, solo el 28.01% (107) y el 10.47% (40)



consideran gue la inmobiliaria tiene un posicionamiento de marca medio y alto
respectivamente.
7.8.  Anélisis FODA

7.8.1. Fortalezas

Las principales fortalezas de una inmobiliaria de Chiclayo son la presencia
de un grupo de colaboradores comprometidos y una cartera de clientes
diversificada. La ventaja de tener un grupo de colaboradores comprometidos se
encuentra en su compromiso y posible deseo de seguir haciendo crecer a la
empresa. Finalmente, la ventaja de tener una cartera de clientes diversificada
esta en que se puede llegar a diversos mercados a través de la reparticion de
folletos o souvenirs.

7.8.2. Oportunidades

Las principales oportunidades de una inmobiliaria de Chiclayo son
creciente demanda por terrenos, inmuebles y departamentos entre las personas
de la region y los incentivos fiscales que el gobierno central ofrece para acceder
al crédito hipotecario. La oportunidad que representa la creciente demanda por
terrenos, inmuebles y departamentos entre las personas de la region es una
oportunidad para que la empresa eleve sus indices de ventas. Finalmente,
oportunidad que representan los incentivos fiscales que el gobierno central
ofrece para acceder al crédito hipotecario es una oportunidad para que la
empresa eleve sus indices de ventas.

7.8.3. Debilidades

Las debilidades de una inmobiliaria de Chiclayo son el débil plan de
marketing y el poco posicionamiento de marca. La debilidad que significa el débil
plan de marketing esta en que la publicidad de la empresa no llega a sus metas
y objetivos. Finalmente, la debilidad que representa el poco posicionamiento de
marca radica en que los posibles clientes no priorizan a una inmobiliaria de
Chiclayo a la hora de hacer sus compras y/o no la conocen por defecto.

7.8.4. Amenazas

Las principales amenazas de una inmobiliaria de Chiclayo son la

presencia de competidores directos y la recesion econémica. La amenaza que



representa la presencia de competidores directos radica en que esto ralentiza las
ventas y conlleva a que los margenes de ganancia se vean reducidos, a la vez
gue el incremento de ventas y posicionamiento de marca de una empresa se en
desmedro de la otra. Finalmente, la amenaza que representa la recesion
econdmica radica en que los posibles clientes dejan de adquirir las propiedades
gue la inmobiliaria ofrece.

7.8.5. Estrategias
. Frente a la situacion de la dimensién Conocimiento

Frente a tal situacion que muestra que el conocimiento que los posibles
clientes tienen de una inmobiliaria de Chiclayo es bajo, se hace necesario aplicar
un plan de marketing, el cual para esta dimension se compone de hacer una
campafia de publicidad en redes sociales, espacios publicitarios fisicos y
capacitar al personal en temas de marketing. Por lo que refiere al primer
componente, es necesario decir que se debe de potenciar con publicidad dirigida
en redes sociales claves como Facebook, Instagram o Tik Tok. La potenciacion
de las redes sociales va acomparfiada de una inversion significativa en publicidad
dirigida.

En lo referente publicidad en espacios fisicos, se propone la actividad de
realizar inversion en afiches publicitarios en avenidas claves a fin de que las
personas puedan conocer de la existencia de una inmobiliaria en Chiclayo y sus
ofertas para el publico en general. Se espera que con esta actividad se pueda
conseguir que los posibles clientes se familiaricen de forma més directa con las

propuestas y ofertas.

En lo referente a la actividad de capacitar al personal en temas de
marketing, se considera que es necesario realizar seminarios de capacitacion al
personal de redes sociales y publicidad a fin de que los mismos trabajadores
puedan ejercer de forma autbnoma las camparias publicitarias dirigidas en redes
sociales y en los espacios fisicos. Se espera que con estas capacitaciones el
personal encargado pueda aprender a realizar campafas publicitarias claves que
tengan impacto en la mente de los posibles clientes y los mismos puedan

conocer la existencia de la marca de una inmobiliaria en Chiclayo.



. Frente a la situacién de la dimensién Conocimiento

Frente a tal situacidbn que muestra que la Recordacién que los posibles
clientes tienen de una inmobiliaria de Chiclayo es baja, se hace necesario aplicar
un plan de marketing, el cual para esta dimension se compone de hacer una
campafia de publicidad en redes sociales, espacios publicitarios fisicos y
capacitar al personal en temas de marketing. Por lo que refiere al primer
componente, es necesario decir que se debe de potenciar con publicidad dirigida
en redes sociales claves como Facebook, Instagram o Tik Tok. La potenciacion
de las redes sociales va acompafiada de una inversion significativa en publicidad
dirigida.

En lo referente publicidad en espacios fisicos, se propone la actividad de
realizar inversion en afiches publicitarios en avenidas claves a fin de que las
personas puedan conocer de la existencia de una inmobiliaria en Chiclayo y sus
ofertas para el publico en general. Se espera que con esta actividad se pueda
conseguir que los posibles clientes se familiaricen de forma mas directa con las

propuestas y ofertas.

En lo referente a la actividad de capacitar al personal en temas de
marketing, se considera que es necesario realizar seminarios de capacitacion al
personal de redes sociales y publicidad a fin de que los mismos trabajadores
puedan ejercer de forma autbnoma las campafas publicitarias dirigidas en redes
sociales y en los espacios fisicos. Se espera que con estas capacitaciones el
personal encargado pueda aprender a realizar campafas publicitarias claves que
tengan impacto en la mente de los posibles clientes y los mismos puedan
recordar la existencia de la marca de una inmobiliaria en Chiclayo.

. Frente a la situacion de la dimension Significacion

Frente a tal situacion que muestra que la Significacién que los posibles
clientes tienen de una inmobiliaria de Chiclayo es baja, se hace necesario aplicar
un plan de marketing, el cual para esta dimension se compone de hacer una
campafia de publicidad en redes sociales, espacios publicitarios fisicos y
capacitar al personal en temas de marketing. Por lo que refiere al primer
componente, es necesario decir que se debe de potenciar con publicidad dirigida

en redes sociales claves como Facebook, Instagram o Tik Tok. La potenciacion



de las redes sociales va acompafiada de una inversion significativa en publicidad

dirigida y significativa.

En lo referente publicidad en espacios fisicos, se propone la actividad de
realizar inversion en afiches publicitarios en avenidas claves a fin de que las
personas puedan conocer de la existencia de una inmobiliaria en Chiclayo y sus
ofertas para el publico en general. Se espera que con esta actividad se pueda
conseguir que los posibles clientes se familiaricen de forma més directa con las

propuestas y sentir que las mismas son significativas para sus intereses.

En lo referente a la actividad de capacitar al personal en temas de
marketing, se considera que es necesario realizar seminarios de capacitacion al
personal de redes sociales y publicidad a fin de que los mismos trabajadores
puedan ejercer de forma autbnoma las campafas publicitarias dirigidas en redes
sociales y en los espacios fisicos. Se espera que con estas capacitaciones el
personal encargado pueda aprender a realizar campafas publicitarias claves que
tengan impacto en la mente de los posibles clientes y los mismos puedan
encontrar como significativa la existencia de la marca de una inmobiliaria en
Chiclayo y sus ofertas.

. Frente a la situacion de la dimension Diferenciacion

Frente a tal situacién que muestra que la Diferenciacion que los posibles
clientes encuentran de una inmobiliaria de Chiclayo es baja, se hace necesario
aplicar un plan de marketing, el cual para esta dimension se compone de hacer
una campafia de publicidad en redes sociales, espacios publicitarios fisicos y
capacitar al personal en temas de marketing. Por lo que refiere al primer
componente, es necesario decir que se debe de potenciar con publicidad dirigida
en redes sociales claves como Facebook, Instagram o Tik Tok. La potenciacion
de las redes sociales va acompafiada de una inversion significativa en publicidad

dirigida y significativa.

En lo referente publicidad en espacios fisicos, se propone la actividad de
realizar inversion en afiches publicitarios en avenidas claves a fin de que las
personas puedan conocer de la existencia de una inmobiliaria en Chiclayo y sus
ofertas para el publico en general. Se espera que con esta actividad se pueda

conseguir que los posibles clientes se familiaricen de forma mas directa con las



propuestas y sentir que las mismas son diferenciadas y Unicas frente a las que

ofrece la competencia.

En lo referente a la actividad de capacitar al personal en temas de
marketing, se considera que es necesario realizar seminarios de capacitacion al
personal de redes sociales y publicidad a fin de que los mismos trabajadores
puedan ejercer de forma autbnoma las camparias publicitarias dirigidas en redes
sociales y en los espacios fisicos. Se espera que con estas capacitaciones el
personal encargado pueda aprender a realizar campafas publicitarias claves que
tengan impacto en la mente de los posibles clientes y los mismos puedan
encontrar aspectos diferenciadores de la marca de una inmobiliaria en Chiclayo
y sus ofertas frente a la competencia y sus promociones.

. Frente a la situacion de la dimensién Repeticion

Frente a tal situacion que muestra que la Repeticion que los posibles
clientes realizan de una inmobiliaria de Chiclayo es baja, se hace necesario
aplicar un plan de marketing, el cual para esta dimensién se compone de hacer
una campafia de publicidad en redes sociales, espacios publicitarios fisicos y
capacitar al personal en temas de marketing. Por lo que refiere al primer
componente, es necesario decir que se debe de potenciar con publicidad dirigida
en redes sociales claves como Facebook, Instagram o Tik Tok. La potenciacion
de las redes sociales va acomparfiada de una inversion significativa en publicidad
dirigida y significativa para que los posibles clientes puedan compartir en sus

perfiles personales publicaciones claves enganchadas a sorteos y/o premios.

En lo referente publicidad en espacios fisicos, se propone la actividad de
realizar inversion en afiches publicitarios con parte movible (tipo tarjetas) en
avenidas claves a fin de que las personas puedan conocer y repartir entre sus
familiares pequefios afiches publicitarios de una inmobiliaria en Chiclayo y sus
ofertas para el publico en general. Se espera que con esta actividad se pueda
conseguir que los posibles clientes se familiaricen y compartan de forma
organica las ofertas que una inmobiliaria de Chiclayo y la misma marca tiene

para ofrecer.

En lo referente a la actividad de capacitar al personal en temas de

marketing, se considera que es necesario realizar seminarios de capacitacion al



personal de redes sociales y publicidad a fin de que los mismos trabajadores
puedan ejercer de forma autbnoma las camparias publicitarias dirigidas en redes
sociales y en los espacios fisicos. Se espera que con estas capacitaciones el
personal encargado pueda aprender a realizar campafas publicitarias claves que
tengan impacto en la mente de los posibles clientes y los mismos puedan
compartir publicaciones significativas entre sus familiares y conocidos que
evidencien la existencia de la marca de una inmobiliaria en Chiclayo, sus ofertas
y el terreno que va ganando como marca.
. Frente a la situacion de la variable Posicionamiento de

marca

Frente a tal situacion que muestra que el posicionamiento de marca que
los posibles clientes percatan sobre una inmobiliaria de Chiclayo es bajo, se hace
necesario aplicar un plan de marketing, el cual para esta variable se compone
de hacer una campafa de publicidad en redes sociales, espacios publicitarios
fisicos y capacitar al personal en temas de marketing. Por lo que refiere al primer
componente, es necesario decir que se debe de potenciar con publicidad dirigida
en redes sociales claves como Facebook, Instagram o Tik Tok. La potenciacion
de las redes sociales va acompafiada de una inversion significativa en publicidad
dirigida y significativa para que los posibles clientes puedan compartir en sus

perfiles personales publicaciones claves enganchadas a sorteos y/o premios.

En lo referente publicidad en espacios fisicos, se propone la actividad de
realizar inversion en afiches publicitarios con parte movible (tipo tarjetas) en
avenidas claves a fin de que las personas puedan conocer y repartir entre sus
familiares pequefios afiches publicitarios de una inmobiliaria en Chiclayo y sus
ofertas para el publico en general. Se espera que con esta actividad se pueda
conseguir que los posibles clientes se familiaricen y compartan de forma
organica las ofertas que una inmobiliaria de Chiclayo y la misma marca tiene

para ofrecer.

En lo referente a la actividad de capacitar al personal en temas de
marketing, se considera que es necesario realizar seminarios de capacitacion al
personal de redes sociales y publicidad a fin de que los mismos trabajadores
puedan ejercer de forma autonoma las campafas publicitarias dirigidas en redes
sociales y en los espacios fisicos. Se espera que con estas capacitaciones el

personal encargado pueda aprender a realizar campafnas publicitarias claves



gue tengan impacto en la mente de los posibles clientes y los mismos puedan
compartir publicaciones significativas entre sus familiares y conocidos que
evidencien la existencia de la marca de una inmobiliaria en Chiclayo, sus ofertas
y el terreno que va ganando como marca.

7.9. Objetivos desglosados a corto, mediano y largo plazo
7.9.1. Corto plazo

Objetivo general

El objetivo general de la propuesta a corto plazo es aumentar en un 15% el
porcentaje de posibles clientes que perciben el posicionamiento de marca de una
inmobiliaria como alto en un tiempo de 6 meses. En tal sentido, los niveles que
se tienen actualmente de esta variable son: el 61.52% de los posibles clientes
perciben como bajo el posicionamiento de marca; el 28.01% (107), medio; y el
10.47% (40), alto.

Obijetivos especificos

(i) Aumentar en un 15% el porcentaje de posibles clientes que perciben la
dimensién de conocimiento de una inmobiliaria como alto en un tiempo de 6
meses. El nivel del que se parte es un 10.47% (40) de posibles clientes que

perciben como alta la dimension.

(i) Aumentar en un 15% el porcentaje de los posibles clientes que perciben la
dimensién de recordacion como de una inmobiliaria como alto en un tiempo de
6 meses. El nivel del que se parte es un 1.31% (5) de posibles clientes que

perciben como alta la dimension.

(i) Aumentar en un 15% el porcentaje de posibles clientes que perciben la
dimensién de significacibn como de una inmobiliaria como alto en un tiempo de
6 meses. El nivel del que se parte es un 28.53% (109) de posibles clientes que

perciben como alta la dimension.

(iv) Aumentar en un 15% el porcentaje de posibles clientes que perciben la
dimensién de diferenciacion como de una inmobiliaria como alto en un tiempo de
6 meses. El nivel del que se parte es un el 25.65% (98) de posibles clientes que

perciben como alta la dimension.



(v) Aumentar en un 3% el porcentaje de posibles clientes que perciben la
dimensién de repeticion como de una inmobiliaria como alto en un tiempo de 6
meses. El nivel del que se parte es un 67.80% (259)de posibles clientes que

perciben como alta el 25.65% (98) la dimension.

Tabla 7

Resultados esperados a corto plazo

Nivel Alto
Ao 2022 2023
Mes Noviembre Abril

Situacion Situacién

real esperada

Posicionamiento de marca  10.47% 25.47%
Conocimiento 10.47% 25.47%
Recordacion 1.31% 16.31%
Significacion 28.53% 43.53%
Diferenciacion 25.65% 40.65%
Repeticidon 67.80% 70.80%

En el corto plazo, se espera que el nivel alto esté presente en la variable
de Posicionamiento de marca en un 25.47%. La dimensién de Conocimiento
estara en un 25.47%; recordacion, 16.31%; significacion, 43.53%; diferenciacion,
40.65%; y repeticion, 70.80%. El cumplimiento de estos objetivos serd medido a
través de sondeos de opinidén y encuestas online.

7.9.2. Mediano plazo

Objetivo general

El objetivo general de la propuesta a mediano plazo es aumentar en un 15% el
porcentaje de posibles clientes que perciben el posicionamiento de marca de una
inmobiliaria como alto en un tiempo de 12 meses. En tal sentido, el nivel que se
tendria de forma referencial es que un 25.47% percibe a el posicionamiento de

marca como alto
Objetivos especificos

(i) Aumentar en un 15% el porcentaje de posibles clientes que perciben la
dimension de conocimiento de una inmobiliaria como alto en un tiempo de 12
meses. En tal sentido, el nivel que se tendria de forma referencial es que un

25.47% percibe la dimensién como alta.

(i) Aumentar en un 15% el porcentaje de los posibles clientes que perciben la

dimension de recordacién como de una inmobiliaria como alto en un tiempo de



12 meses. En tal sentido, el nivel que se tendria de forma referencial es que un

16.31% percibe la dimensidon como alta.

(i) Aumentar en un 15% el porcentaje de posibles clientes que perciben la
dimension de significacion como de una inmobiliaria como alto en un tiempo de
12 meses. En tal sentido, el nivel que se tendria de forma referencial es que un

43.53% percibe la dimension como alta.

(iv) Aumentar en un 15% el porcentaje de posibles clientes que perciben la
dimension de diferenciacion como de una inmobiliaria como alto en un tiempo de
12 meses. En tal sentido, el nivel que se tendria de forma referencial es que un

40.65% percibe la dimension como alta.

(v) Aumentar en un 2% el porcentaje de posibles clientes que perciben la
dimension de repeticion como de una inmobiliaria como alto en un tiempo de 12
meses. En tal sentido, el nivel que se tendria de forma referencial es que un

82.80% percibe la dimension como alta.

Tabla 8

Resultados esperados a mediano plazo

Nivel Alto
Ano 2023 2024
Mes Abril Abril
Situacion Situacién
ideal esperada
Posicionamiento de marca  25.47% 40.47%
Conocimiento 25.47% 40.47%
Recordacioén 16.31% 31.31%
Significacion 43.53% 58.53%
Diferenciacion 40.65% 55.65%
Repeticion 70.80% 72.80%

En el mediano plazo, se espera que el nivel alto esté presente en la
variable de Posicionamiento de marca en un 40.47%. La dimension de
Conocimiento estara en un 40.47%; recordacion, 31.31%; significacién, 58.53%;
diferenciacion, 55.65%; y repeticion, 72.80%. EI cumplimiento de estos objetivos

sera medido a través de sondeos de opinion y encuestas online.



7.9.3. Largo plazo

Objetivo general

El objetivo general de la propuesta a mediano largo es aumentar en un 25% el
porcentaje de posibles clientes que perciben el posicionamiento de marca de una
inmobiliaria como alto en un tiempo de 12 meses posterior a los plazos previos.
En tal sentido, el nivel que se tendria de forma referencial es que un 40.47%

percibe a el posicionamiento de marca como alto.
Objetivos especificos

(i) Aumentar en un 25% el porcentaje de posibles clientes que perciben la
dimension de conocimiento de una inmobiliaria como alto en un tiempo de 12
meses. En tal sentido, el nivel que se tendria de forma referencial es que un

40.47% percibe la dimension como alta.

(i) Aumentar en un 30% el porcentaje de los posibles clientes que perciben la
dimension de recordacién como de una inmobiliaria como alto en un tiempo de
12 meses. En tal sentido, el nivel que se tendria de forma referencial es que un

31.31% percibe la dimension como alta.

(i) Aumentar en un 10% el porcentaje de posibles clientes que perciben la
dimension de significacion como de una inmobiliaria como alto en un tiempo de
12 meses. En tal sentido, el nivel que se tendria de forma referencial es que un

58.53% percibe la dimension como alta.

(iv) Aumentar en un 15% el porcentaje de posibles clientes que perciben la
dimension de diferenciacion como de una inmobiliaria como alto en un tiempo de
12 meses. En tal sentido, el nivel que se tendria de forma referencial es que un

55.65% percibe la dimension como alta.

(v) Aumentar en un 2% el porcentaje de posibles clientes que perciben la
dimensién de repeticion como de una inmobiliaria como alto en un tiempo de 12
meses. En tal sentido, el nivel que se tendria de forma referencial es que un

85.80% percibe la dimension como alta.



Tabla 9

Resultados esperados a largo plazo

Nivel Alto
Afo 2024 2025
Mes Abril Abril
Situacion Situacién
ideal esperada
Posicionamiento de marca  40.47% 65.47%
Conocimiento 40.47% 65.47%
Recordacion 31.31% 61.31%
Significacion 58.53% 68.53%
Diferenciacion 55.65% 70.65%
Repeticion 72.80% 73.80%

En el mediano plazo, se espera que el nivel alto esté presente en la
variable de Posicionamiento de marca en un 65.47%. La dimension de
Conocimiento estard en un 65.47%; recordacion, 61.31%; significacion, 68.53%;
diferenciacion, 70.65%; y repeticion, 73.80%. El cumplimiento de estos objetivos

sera medido a través de sondeos de opinion y encuestas online.



7.10. Resumen de las estrategias

Tabla 10

Estrategias de la propuesta

Capacitacion al
personalen temas de
marketing

D'me’?S'O” y Objetivo Prqblema Estrategia Beneficios Materiales Tiempo Fecha Beneficiarios
Variable existente
Potenciar las redes
sociales
Mejorar la dimension EI 61.52% 5 _ Se incremente el nivel de Celulares
o deconocimiento en (235) Inversion en espacios conocimiento de una Videos Una inmobiliaria
Conocimiento los posibles clientes | de los posibles publicitarios inmobiliariade Chiclayo entre Zoom 2 horas 1raSemana | gechiclayo y los
de unainmobiliaria de cIyentes los posibles clientes Facebook posibles clientes
Chiclayotiene sobre cor_15|dera_un Laptop
la marca nivel bajo o Proyector
Capacitacion al
personalen temas de
marketing
Potenciar las redes
sociales
Mejorar la dimension de El 64.40% . , Celulares . .
_ recordacion en los (246) Se incremente el nivel de Videos Una inmobiliaria
Recordacion posiblesclientes de una | de los posibles Inversion en espacios | recordacion de una inmobiliaria Zoom 2 horas 2da Semana | deChiclayo y los
inmobiliariade Chiclayo clientes publicitarios de Chiclayo entre los posibles Facebook posibles clientes
tiene sobre la marca |  consideraun clientes Laptop
nivel bajo Proyector




Potenciar las redes

sociales
Mejorar la dimension de Celulares
significacion en los El 51.83% 3 _ Se incremente el nivel de Videos Una inmobiliaria
Significacién posiblesclientes de una (198) Inversion en espacios | significacion de una inmobiliaria Zoom 2 horas 3raSemana | deChiclayo y los
inmobiliaria de Chiclayo | de los posibles publicitarios deChiclayo entre los posibles Facebook posibles clientes
tiene sobre la marca clientes clientes Laptop
consideraun o Proyector
nivel bajo Capacitacion al
personalen temas de
marketing
Potenciar las redes
sociales
Mejorar la dimension Celulares
dediferenciacion en El 61.26% Se incremente el nivel de Videos Una inmobiliaria
Diferenciacion los posibles clientes (234) B _ diferenciacion de una Zoom 2 horas 4ta Semana | deChiclayoy los
de unainmobiliaria de | de los posibles | MVETSIon en espacios | jnmobifiariade Chiclayo entre Facebook posibles clientes
Chiclayotiene sobre clientes publicitarios los posibles clientes Laptop
la marca consideraun Proyector
nivel bajo

Capacitacion al
personalen temas de
marketing




Potenciar las redes

sociales
Mejorar la dimension de Celulares
repeticion en los El67.80% Se incremente el nivel de Videos Una inmobiliaria
Repeticion posibles clientes de una (259) Inversion en espacios | repeticionde una inmobiliaria de Zoom 2 horas 5ta Semana | deChiclayo y los
inmobiliariade Chiclayo | de los posibles publicitarios Chiclayo entre los posibles Facebook posibles clientes
tiene sobre la marca clientes clientes Laptop
consideraun o Proyector
nivel bajo Capacitacion al
personalen temas de
marketing
ol t and Potenciar las redes Cel
mplementar un plan de sociales , , elulares
Posicionamiento de market?n_g para mejorar e Inversion en espacios Sg i e Videos Una inmobiliaria
el posicionamiento de (235) £n esp posicionamiento de marca de Zoom 2 horas 6ta Semana | deChiclayoy los
marca marcade una de Io§ posibles publicitarios unammoblllan_a de Chlclayo Facebook posibles clientes
inmobiliaria de chgntes Capacitacion al entre los posibles clientes Laptop
Chiclayo consideraun | - personalen temas de Proyector
nivel bajo

marketing




Dimensién y Obijetivo Problema Estrategia Beneficios Materiales Tiempo Fecha Beneficiarios
Variable existente
Potenciar las redes
sociales
Mejorar la dimension
deconocimiento en El 61.52% Se incremente el nivel de Celulares
. los potenciales (235) Inversion en espacios conocimiento de una Videos Una inmobiliaria
Conocimiento clientes de una de los publicitarios inmobiliariade Chiclayo entre Zoom 2 horas 1ra Semana | gechiclayo y los
inmobiliaria de pott_enuales los potencialesclientes Facebook potenciales
Chiclayo tiene sobre clientes Laptop clientes
la marca consideraun N Proyector
nivel bajo Capacitacion al
personalen temas de
marketing
Potenciar las redes
sociales
Mejorar la dimension
derecordacion en los El 64.40% Se incremente el nivel de Celulares , o
. potenciales clientes (246) 5 | recordacion de una inmobiliaria|  Videos Una inmobiliaria
Recordacion | 4e yna inmobiliaria de de los Inversion en espacios deChiclayo entre los Zoom 2 horas 2da Semana | - deChiclayo y los
Chiclayo tiene sobre potenciales publicitarios potenciales clientes Facebook potenciales
la marca clientes Laptop clientes
C%?\fé?iraa}gn Capacitacion al Proyector
personalen temas de
marketing
Mejorar la dimension El 51.83% Se incremente el nivel de Celulares Una inmobiliaria
Significacion | designificacion en los (198) Potenciar las redes significacion de una ; 2 horas 3ra :
potenciales clientes de los sociales inmobiliaria de Chiclayo entre Videos Semana deChiclayo y los
de una inmobiliaria de potenciales los potencialesclientes Zoom potenciales
clientes Facebook clientes
consideraun

nivel bajo




Chiclayo tiene sobre la
marca

Inversion en espacios
publicitarios

Capacitacion al personal
en temas de marketing

Laptop
Proyector




7.11. Resumen de los resultados esperados

Tabla 11
Resumen de los resultados esperados

Nivel Alto

Periodo Corto Plazo Mediano Plazo Largo Plazo
Afo 2022 2023 2023 2024 2024 2025
Mes Noviembre Abril Abril Abril Abril Abril

Situacién Situacién Situacion Situacion Situacién Situacion

real esperada ideal esperada ideal esperada

Posicionamiento de marca  10.47% 25.47% 25.47% 40.47% 40.47% 65.47%
Conocimiento 10.47% 25.47% 25.47%  40.47%  40.47%  65.47%
Recordacién 1.31% 16.31% 16.31% 31.31% 31.31% 61.31%
Significacion 28.53% 43.53% 43.53% 58.53% 58.53%  68.53%
Diferenciacion 25.65% 40.65% 40.65% 55.65% 55.65% 70.65%
Repeticion 67.80% 70.80% 70.80% 72.80%  73.80%  73.80%




7.12. Disefio de propuesta

SITUACION PROBLEMATICA

Paneles publicitarios

h

Capacitar al personal

—

Potenciar las redes sociales
r = ay,

Estrategias

Mejorar progresivamente la
dimension de conocimiento en los
posibles clientes de una inmobiliaria
de Chiclayo tiene sobre la marca

Beneficios

Corto Plazo

@

Aumentar en un
15% la valoracién
positiva de los
posibles clientes
frente al
posicionamiento de
marca

e

Mediano Plazo

&

Aumentar en un
15% la valoracién
positiva de los
posibles clientes
frente al
posicionamiento de
marca

Una inmobiliaria de Chiclayo
tiene un nivel alto en
posicionamiento de marca

&

Situacion ideal

=)

Largo Plazo

<

|

Aumentar en un
25% la valoracién
positiva de los
posibles clientes
frente al
posicionamiento de
marca




7.13. Evaluacion de la propuesta

La presente propuesta se da por la situacion alarmante que los datos
descriptivosy estadisticos correlacionales han mostrado. En ese sentido, la
misma tienepor maxima ayudar al posicionamiento de marca de una inmobiliaria
de Chiclayo. Para que la presente propuesta pueda ser ejecutada debidamente
se hace necesaria la contratacion de personal a cargo de llevarla a cabo y de
llevar un control semanal, conocimiento para poder lograr la meta a corto,
mediano y largo plazo, en ese sentido, se procede adetallar el presupuesto y

cronograma pertinente.



7.14. Presupuesto

Tabla 12

Presupuesto de la propuesta

D|men.5|on y Estrategia Cantidad Precio unitario Parcial
Variable
Potenuar_las redes 1 200 200
sociales
. Inversion en espacios
Conocimiento publicitarios 1 2000 2000
Capacitacion al persgnal 1 200 200
en temas de marketing
Potenuar_las redes 1 200 200
sociales
y Inversion en espacios
Recordacion publicitarios 1 2000 2000
Capacitacion al persgnal 1 200 200
en temas de marketing
PotenC|ar.Ias redes 1 200 200
sociales
Potenciar las redes
Significacin sociales 1 2000 2000
Inversion en espacios 1 200 200
publicitarios
Capacitacion al persgnal 1 200 200
en temas de marketing
Diferenciacion Potenuar.las redes 1 2000 2000
sociales
Inversion en espacios 1 200 200
publicitarios
Capacitacion al persgnal 1 200 200
en temas de marketing
Repeticin Potenciar las redes 1 2000 2000
sociales
Potenuar_las redes 1 200 200
sociales
Inversion en espacios 1 200 200
publicitarios
Posicionamiento  Capacitacion al personal
de marca en temas de marketing L 2000 2000
Potenmar.las redes 1 200 200
sociales
Total 14400




7.15. Cronograma de ejecucion

Tabla 13

Cronograma de actividades

5ta

6 ta

Dimension y . Semana
Variable Fetrategla lra 2da 3ra 4ta
Potenciar las redes sociales
Conocimiento Inversién en espacios publicitarios
Capacitacion al personal en temas de marketing
Potenciar las redes sociales
Recordacion Inversién en espacios publicitarios
Capacitacion al personal en temas de marketing
Potenciar las redes sociales
Significacién Inversién en espacios publicitarios
Capacitacion al personal en temas de marketing
Potenciar las redes sociales
Diferenciacién Inversién en espacios publicitarios
Capacitacion al personal en temas de marketing
Potenciar las redes sociales
Repeticion Inversion en espacios publicitarios
Capacitacion al personal en temas de marketing
Potenciar las redes sociales
Fosicionamiento Inversion en espacios publicitarios
de marca

Capacitacion al personal en temas de marketing




7.16. Responsables de la ejecucidn

Tabla 14

Responsables de la ejecucién de la propuesta

Dimension y
Variable

Estrategia

Responsable

Forma de control

Conocimiento

Potenciar las redes sociales

Director del area de marketing

Estadisticos de las plataformas

Inversion en espacios publicitarios

Area de marketing

Estadisticos de la empresa prestadora del espacio

Capacitacion al personal en temas de marketing

Experto

Ficha de asistencia

Recordacion

Potenciar las redes sociales

Director del area de marketing

Estadisticos de las plataformas

Inversion en espacios publicitarios

Area de marketing

Estadisticos de la empresa prestadora del espacio

Capacitacion al personal en temas de marketing

Experto

Ficha de asistencia

Significacion

Potenciar las redes sociales

Director del area de marketing

Estadisticos de las plataformas

Inversion en espacios publicitarios

Area de marketing

Estadisticos de la empresa prestadora del espacio

Capacitacion al personal en temas de marketing

Experto

Ficha de asistencia

Diferenciacion

Potenciar las redes sociales

Director del &rea de marketing

Estadisticos de las plataformas

Inversion en espacios publicitarios

Area de marketing

Estadisticos de la empresa prestadora del espacio

Capacitacion al personal en temas de marketing

Experto

Ficha de asistencia

Repeticion

Potenciar las redes sociales

Director del &rea de marketing

Estadisticos de las plataformas

Inversion en espacios publicitarios

Area de marketing

Estadisticos de la empresa prestadora del espacio

Capacitacion al personal en temas de marketing

Experto

Ficha de asistencia

Posicionamiento
de marca

Potenciar las redes sociales
Inversion en espacios publicitarios
Capacitacion al personal en temas de marketing

Director del area de marketing
Area de marketing
Experto

Estadisticos de las plataformas

Estadisticos de la empresa prestadora del espacio
Ficha de asistencia




7.17. Cronograma de la supervision

Tabla 15

Cronograma de la supervision

Dimensién y Estrategia Semana

Variable 1ra 2da 3ra 4ta 5ta 6ta

Potenciar las redes sociales

Conocimiento Inversién en espacios publicitarios

Capacitacion al personal en temas de marketing

Potenciar las redes sociales

Recordacion Inversion en espacios publicitarios

Capacitacion al personal en temas de marketing

Potenciar las redes sociales

Significacién Inversién en espacios publicitarios

Capacitacion al personal en temas de marketing

Potenciar las redes sociales

Diferenciacién Inversién en espacios publicitarios

Capacitacion al personal en temas de marketing

Potenciar las redes sociales

Repeticidn Inversién en espacios publicitarios

Capacitacion al personal en temas de marketing

Potenciar las redes sociales

Posicionamiento

Inversién en espacios publicitarios
de marca

Capacitacion al personal en temas de marketing




ANEXO 8
Base de datos del Excel para realizar el procesamiento estadistico y barimacion

Posicionamiento de marca

Conocimiento Recordacion Significacian Diferenciacian Repeticion
; Consid ; Consid
Consideras . . ¢ Consideras i Consideras
¢ Congidera que ¢ Considera quees quees ) )
quaes e e . ) _ ) _ . ¢, Considera que
- N _ ; _ _ _ . ¢ Usied ¢ Usied el presigio es usied que las | imporianie que imporianis que _ I -
i Anteriormenie | jConsideras | ;Consideras | imporianis que - ) . . o ) o la inmobiliaria ¢ Usted
o recuerda recuerda una iTiene usied [demés personas| los potenciales | Usied dendica|  Usiedse la empresa R .
ha escuchado | que la empresa | que la empresa | los poienciales . . . ) - o ) o brinda serviclos | compare:
_ - - o ) caractensicas | caraciensicas | caraciensica buena fienen una clienies de forma clara | idendfica con inmobiliaria .
de la exisiencia | fiene presencia |inmobiliaria fiene | clenies fengan _ ) _ N N ) . que puedan sar | publicidad en
) o posiivas de la | negadvas de la | imporiani para |percepcion de la bugna encuentren  |los valores dela| akgin valor de enga una
de la inmobiliaria| en el mercado un nombre busnos ) . . . - recomendados | redesdela
) ) . empresa empresa opiar poruna | inmobiliaria? |percepcion dela valores empresa? la empresa? polisca de ) ) .
en Chidayo? | inmobiiario? ganado? recuerdos dela | o ) o _ N . hacia ofras inmobifiaria?
inmobiiaria? | inmobiiafa? | deferminada empresa insucionales publicidad
empresa ) . . o s personas?
inmobiiaria? inmobiliaria? inmabiliaria? para constanie enire
CASO ) idenfficarse? los clientes?
1 1 2 1 2 3 3 4 2 3 3 2 1 2 3 1
2 4 4 3 4 2 4 5 4 4 5 3 3 3 4 2
3 3 4 2 1 2 3 4 5 4 2 1 2 2 1 2
4 3 3 4 2 1 2 3 4 2 3 2 4 3 3 3
5 4 5 2 3 4 1 1 2 3 2 4 5 1 3 4
B 2 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 5
7 1 1 1 2 3 3 3 2 3 3 2 1 2 3 1
] 2 4 2 3 2 4 5 4 3 5 3 3 3 5 1
9 5 4 3 3 ! 3 3 ! 3 4 ! 5 5 3 1
10 3 4 1 1 2 3 3 3 3 3 2 3 3 4 1
11 4 2 2 2 1 1 2 3 3 2 2 2 4 4 1
12 5 4 4] 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 2
13 1 2 1 2 3 3 4 2 3 3 2 1 4 3 2
14 4 4 3 4 2 4 5 4 4 5 3 3 3 4 2
15 5 4 3 3 ! 3 3 ! 3 4 ! 4 5 3 2
16 3 4 1 1 2 3 3 3 3 3 2 3 4 3 4
17 4 2 2 2 1 1 2 3 3 2 2 2 1 2 3
18 1 2 1 2 3 3 4 2 3 3 2 1 2 3 3
19 4 4 3 4 2 4 5 4 4 5 3 3 4 4 4
20 5 4 3 3 4 5 3 4 3 4 4 4 5 1 1
21 3 4 1 1 2 3 3 3 3 3 2 3 ! 3 2
4 2 2 2 1 1 2 3 3 1 2 2 1 3 2

[l
W%




23

24
25

26

27

28

31

32

33

35

36

37

39

41

a2

43

45

46

a7

49

51

52

53

55

56

57

59

61

62




63

65
66
67

70
71
72
73
74
75
76
77
78
79

81

82

83

85

86

87

39

91

92

a3

95

96

97

100

101




102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
1319
140
141
142




143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183




184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199

201

202

203

205

206

207

210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
e | o




224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240

241

242

243

244

245

246

247

248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263

264




265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288

289

291

292

203

205

206

297

301

302

303




305

306

307

310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338

339

341

342

343
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345

346

347

349

350
351
352
353
354
355
356
357
358
350
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379

381

382




Variable dependiente: Posicionamiento de marca

Posicionamiento de Marca

Nivel Bajo 15-45

Nivel Medio 46-60

Nivel Alto 61-75
Conocimiento

Nivel Bajo 3-9

Nivel Medio 10-12

Nivel Alto 13-15
Recordacién

Nivel Bajo 3-9

Nivel Medio 10-12

Nivel Alto 13-15
Significacion

Nivel Bajo 3-9

Nivel Medio 10-12

Nivel Alto 13-15
Diferenciacion

Nivel Bajo 3-9

Nivel Medio 10-12

Nivel Alto 13-15

Repeticion

Nivel Bajo 3-9

Nivel Medio 10-12

Nivel Alto 13-15




ANEXO 9

VALIDACION DE PROPUESTA

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

POSGRADO

POTELRE (1NAR Vi Le

VALIDACION DE PROPUESTA

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA INMOBILIARIA, CHICLAYO

Yo, Victor Santa Cruz Carpio identificado con DNI N 16650384 con Grado
Académico de Doctor en Educacion, con codigo de inscripcién en SUNEDU N° 052-

009286.

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing para el posicionamiento de

marca de una inmobiliaria, Chiclayo, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de
la Maestria en Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.
La propuesta contiene la siguiente estructura

1. Titulo

. Presentacion

. Conceptualizacion de |a propuesta
. Objetivos

. Justificacion

. Fundamentos teéricos

. Estrategias

o N OO O s W N

. Resumen de las estrategias
9. Disefio de la propuesta

10. Evaluacion de la propuesta
11. Presupuesto

12. Cronograma de ejecucion

13. Responsabie de la ejecucion

La propuesta corresponde a la tesis:

“Plan de marketing para el

posicionamiento de marca de una inmobiliaria, Chiclayo™.

a. Pertinencia con la investigacion

N°® | CRITERIO S NO | OBSERVACIONES
1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hipotesis de investigacion.

Pertinencia con las variables y dimensiones. | X

Pertinencia con las dimensiones e |X

indicadores.




4 | Pertinencia con los principios de la redaccion

clentifica (propledad y coherencia).

5§ | Pertinencia con los fundamentos tedricos

6 | Pertinencia con la estructura de Ila

Investigacion

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagndstico

del problema

b. Pertinencia con la aplicacion

N° ' CRITERIO

OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de 1a investigacién

Soluciona el problema de |a investigacién

Su aplicacién es sostenible en el tiempo

Es viable en sus aplicacion

N & W N -

Es aplicable a ofras instituciones con
caracteristicas similares

x| x| x| % x| @

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta vy realizadas las correcciones
respectivas, los resultados son los sigulentes:

Propuesta: Plan de marketing para el posicionamiento de marca de una inmobiliaria,

Chiclayo
% DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA
X X X 100%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

OBSERVACIONES: las sugerencias fueron tomadas en cuenta.

Chiclayo, 14 de diciembre del 2022.

Dr. Victor Santa Cruz Carpio, Cddigo de registro de Sunedu: 052-009286
Cenlro de labores: UNPRG Cargo: Docente

NI: 16650384
EXPERTO
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO POSGRADO

PVINERES CIMAR Vi

VALIDACION DE PROPUESTA

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA INMOBILIARIA, CHICLAYO

Yo, Jaime Armando Gonzéles Chaname identificado con DNI N° 40802823

con Grado Académico de Maestro en Administraciéon con Mencién en Gerencia
Empresarial, con codigo de inscripcion en SUNEDU N® UNPRG-EPG-2022-0202.

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing para el posicionamiento de
marca de una inmobiliana, Chiclayo, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de
la Maestria en Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura

1. Titulo
. Presentacion
. Conceptualizacion de la propuesta

. Objetivos

2

3

4

5, Justificacion
6. Fundamentos tedricos

7. Estrategias

8. Resumen de las estrategias
9. Disefio de la propuesta

10. Evaluacion de |a propuesta
11. Presupuesto

12. Cronograma de ejecucion

13. Responsable de la ejecucion

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing para el
posicionamiento de marca de una inmobiliaria, Chiclayo”.

c. Pertinencia con la investigacion

' N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES
l1 Pertinencia con el problema. objetivos e | X
hipolesis de investigacion.

Pertinencia con las variables y dimensiones. | X

Pertinencia con las dimensiones e | X
indicadores




4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X
clentifica (propledad y coherencia).

5 | Pertinencia con los fundamentos tedricos X

6 | Pertinencia con la estructura de la | X
Investigacion

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

d. Pertinencia con la aplicacion
N° | CRITERIO

Es aplicable al contexto de 1a investigacion

NO | OBSERVACIONES

Soluciona el problema de |a investigacién

Su aplicacion es sostenible en el tiempo

Es viable en sus aplicacion

N & W =
x| x| x| x x| @

Es aplicable a ofras instituciones con
caracteristicas similares

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones
respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing para el posicionamiento de marca de una inmobiliaria,
Chiclayo

% DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD = CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA
X X X 100%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

OBSERVACIONES: las sugerencias fueron tomadas en cuenta.

Chiclayo, 14 de diciembre del 2022.

Mg. Jaime Armando Gonzales Chaname, Cédigo de registro de Sunedu; UNPRG-
EPG-2022-0202 Centro de labores. Arca Continental Cargo: Administrador

DNI: 40802823
EXPERTO
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDACION DE PROPUESTA

POSGRADO

VOO LRE CIRAR VS LA e

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA EL

POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA INMOBILIARIA, CHICLAYO

Yo, Jhoansson Victor Manuel Quilia Valerio identificado con DNI N°

45151436 con Grado Académico de Maestro en Administracion de Negocios, con
cadige de inscripcion en SUNEDU N° 052-109970.

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing para el posicionamiento de

marca de una inmobiliaria, Chiclayo, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de
la Maestria en Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.
La propuesta contiene la siguiente estructura

1.

0w 0w ~N o O A W N

Titulo

. Presentaciéon

. Conceptualizacion de |a propuesta
. Objetivos

. Justificacion

. Fundamentos tedricos

. Estrategias

. Resumen de las estrategias

. Disefio de la propuesta

10. Evaluacion de la propuesta

11. Presupuesto

12. Cronograma de ejecucion

13. Responsable de la ejecucion

La propuesta corresponde a la tesls: “Plan de marketing para el

posicionamiento de marca de una inmobiliaria, Chiclayo”.

€. Pertinencia con la investigacion

' N° | CRITERIO S| NO

OBSERVACIONES

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

Pertinencia con las variables y dimensiones. | X

3 | Pertinencia con las dimensiones e |X
| indicadores.




4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X
clentifica (propiedad y coherencla).

5 | Pertinencia con ks fundamentos tedricos X

6 | Pertinencia con la estructura de la | X
investigacion

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

f. Pertinencia con la aplicacion
N° CRITERIO

Es aplicable al contexto de la investigacién

NO | OBSERVACIONES

Soluciona el problema de la investigacion

Su aplicacion es sostenible en el tiempo

Es viable en sus aplicacion

N & W N =
x| x| x| % x| @

Es aplicable a ofras instituciones con
caracteristicas similares

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones
respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing para el posicionamiento de marca de una inmobiliaria,
Chiclayo

% DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA
X X X 100%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

OBSERVACIONES: las sugerencias fueron tomadas en cuenta.

Chiclayo, 14 de diciembre del 2022.

Mg. Jhoansson Victor Manuel Quilia Valerio Codigo de registro de Sunedu: 052-
109970 Centro de labores: Universidad César Vallejo Cargo: Docente

[,
DNI: 45151436
EXPERTO
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, HUIMAN TARRILLO HUGO ENRIQUE, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis titulada: "Plan de marketing para el
posicionamiento de marca de una inmobiliaria, Chiclayo.

", cuyo autor es ALBARRAN RAMOS MARIA MIRTHA, constato que la investigacion tiene
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