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Resumen

El posicionamiento de una marca actualmente es de vital importancia para la
rentabilidad y crecimiento de la organizacién, asi mismo para lograr entrar en la
mente del consumidor es necesario contar con un plan de marketing que nos ayude
a ordenar y organizar las actividades a realizar con el fin de ser competitiva y
resaltar. La empresa Fuente Alcalina no cuenta con un plan ni estrategias de
marketing por lo que nos lleva a nuestra pregunta investigacion: ¢cémo un plan de
marketing mejora el posicionamiento de marca en una planta purificadora de agua en el
departamento de Lambayeque?, y como objetivo general proponer un plan de marketing
para el posicionamiento de la planta purificadora de agua; se uso la metodologia de tipo
cuantitativo propositivo, mediante el muestreo no probabilistico por cuotas se obtuvo la
muestra de 381 personas residentes de tres urbanizaciones del distrito de José Leonardo
Ortiz; se concluydé con la propuesta que integra estrategias de marketing digital,
diferenciacién y promocion con lo que se fidelizara a los clientes y ademéas se obtendran

nuevos clientes logrando asi posicionar la marca y mejorando la rentabilidad de la empresa.

Palabras clave: Plan de marketing, posicionamiento, estrategias, planta
purificadora de agua
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Abstract

The positioning of a brand is currently of vital importance for the profitability and
growth of the organization, likewise, to enter the mind of the consumer it is necessary
to have a marketing plan that helps us order and organize the activities to be carried
out with the in order to be competitive and stand out. The company Fuente Alcalina
does not have a marketing plan or strategies, which leads us to our research
guestion: how does a marketing plan improve brand positioning in a water
purification plant in the department of Lambayeque?, and as general objective we
have to propose a marketing plan for the positioning of the water purification plant;
The methodology used was quantitative and propositive, through non-probabilistic
sampling by quotas we obtained the sample of 381 residents of three urbanizations
of the José Leonardo Ortiz district; it was concluded with the proposal that integrates
digital marketing strategies, differentiation and promotion with which customers will
be loyal and also new customers will be obtained, thus positioning the brand and

improving the profitability of the company.

Keywords: Marketing plan, positioning, strategies, water purification plant
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l. INTRODUCCION

Actualmente, la tendencia de consumo de alimentos saludables esta en auge, las
personas cada dia buscan y prefieren los productos mas naturales y sanos. A
diferencia de afios atras, ahora son cada vez mas las personas que quieren cambiar
su dafiino estilo de vida y empezar a crear buenos habitos, alimenticios o fisicos.
Sin embargo, como resultado de la pandemia por COVID-19, la alimentacion de la
mayoria se ha deteriorado por diversos motivos: econémicos, ya que muchas
personas perdieron su trabajo y les era mucho mas complicado acceder a alimentos
saludables; sociales, por miedo de contraer el coronavirus al salir y realizar sus
compras; mentales, hubo un aumento considerable de casos de estrés y ansiedad
debido al aislamiento prolongado lo cual repercuti6 en la alimentacion poco
saludable de muchos: una decadencia en el consumo de frutas y verduras en un
33% y de agua en un 12% (UNICEF, 2021).

En promedio, la poblacion peruana gano 7,7 kilos gracias al sedentarismo
provocado por la pandemia. Segun el INEI (2021), el 24,6% de los peruanos con 15
afos a mas sufren de obesidad (IMC >= 30). Es necesario que los peruanos sean
conscientes y establezcan patrones de alimentacion mas saludables como realizar
actividad fisica regularmente, disminuir la ingesta de calorias o bebidas azucaradas.
El agua es el reemplazo perfecto a esas bebidas y edulcorantes artificiales que son
perjudiciales para la salud. No obstante, muchos profesionales de la salud no le dan
la importancia necesaria al consumo de agua ozonizada a pesar de sus multiples
beneficios como la efectiva desinfeccion biologica, trata Ulceras, varices, previene
la aparicion de microorganismos, etc. Segun la Autoridad Europea de Seguridad
Alimentaria (o EFSA) debemos consumir mas agua cuando hayamos sudado en
abundancia o cuando estemos pasando por alguna alteracién fisica que nos
deshidrate como diarrea, vomitos o fiebre. La cantidad sugerida por la EFSA a partir
de la preadolescencia es en varones 3700 ml y en mujeres 2700 ml diarios (Salas-
Salvado et al.,2020).

El producto que ofrece la planta purificadora de agua es una excelente alternativa

gue ayuda a generar mejores habitos y complementa una buena alimentacién. Al



ser una empresa nueva, constituida el afio pasado aun no cuenta con un plan de
marketing (de ahora en adelante se le mencionara como “plan de MKT”) a seguir.
Por esta raz6n es que se propone un plan de MKT, el cual es un conjunto de
estrategias, una secuencia de pasos necesarios para el cumplimiento de una
actividad, lo que implica definir responsabilidades, programar funciones y asegurar
su correcta implementacion para alcanzar sus objetivos. (Silva, 2021)

En su trabajo, Tinoco (2021) nos dice que, para disefiar un plan de MKT, se debe
conocer la situacion actual interna y externa, todas las oportunidades y amenazas
gue haya en el mercado y las estrategias que debera adaptar para aumentar su
posicionamiento de marca (de ahora en adelante sera “PM)”. Debido a la coyuntura
gue hemos vivido estos ultimos afos, la tecnologia ha cambiado al consumidor: la
forma en que compra trabaja o socializa con personas y empresas; es por esto, que
desarrollar un plan de MKT nos ayudara a acelerar y optimizar procesos al mismo
tiempo que mejora la competitividad. Ailadiendo estrategias de desarrollo digital e
inbound marketing se explotara el potencial de la organizacion. (Comunicae
Newsware, 2021).

La reciente expansion de las redes sociales ha hecho casi obligatorio la presencia
de las marcas en estas plataformas, las cuales brindan un entorno mas manejable
y rentable que cualquier otra herramienta. Lo tradicionalmente usado en marketing
como la televisidon, radio, periodicos son ahora insuficientes en cuanto a
posicionamiento (Keke, 2022). Es por esto por lo que el plan de MKT que se propone
es una mezcla de las herramientas tradicionales y digitales. Asi mismo, no sélo las
redes sociales estan en auge sino también la tendencia de sostenibilidad, el ser una
empresa “verde” es el futuro del marketing por lo que en el plan propuesto
agregamos estrategias referentes a este tema que nos dé una superioridad
competitiva en el mercado (Prithwiraj & Angsaya, 2022).

Todo lo antes planteado nos lleva a la siguiente interrogante: ¢ Como un plan de
marketing mejora el posicionamiento de marca en una planta purificadora de agua

en el departamento de Lambayeque en el afio 20227



La presente tesis se justifica tedricamente porque expresa el real posicionamiento
de la empresa en comparacion con el mercado actual. También brindara
conocimientos tedricos sobre los conceptos de posicionamiento y plan de MKT.
Promovera nuevos estudios sobre estrategias de marketing y busca marcar un
precedente para futuras investigaciones.

Este trabajo de investigacién se justifica de manera practica ya que con la
realizacion de un plan de MKT le permitira a la organizacién alinear y aclarar sus
metas y objetivos, tener un panorama de su situacion actual, a conocer mejor su
entorno y a definir cual es su publico objetivo, obteniendo asi un amplio nicho de
mercado, y mejores resultados. Al ejecutar este plan, la empresa pondra en practica
programas y planes tacticos acorde a los objetivos de la organizacion con lo cual
ayudaremos a la planta purificadora de agua a tener un fuerte PM en la mente de
los consumidores.

Como justificacion social y también econOmica de esta investigacion es que
mejorara la rentabilidad de la empresa, aumentara sus ingresos y tendra la
oportunidad de dar a sus trabajadores y sus familias una buena calidad de vida.
Metodolégicamente se justifica porque se apoya en el método cientifico para la
elaboracién de un cuestionario que nos permitird obtener la informacion necesaria,
gue también podra ser usada para investigaciones futuras relacionadas a las

variables en estudio 0 a empresas del mismo rubro.

El objetivo general de la investigacion es el siguiente: proponer un plan de marketing
para mejorar el posicionamiento de marca en la planta purificadora de agua en el
departamento de Lambayeque en el afio 2022. Asi mismo los objetivos especificos
son: a. Describir las caracteristicas sociodemograficas de los potenciales clientes
de una planta purificadora de agua en el departamento de Lambayeque en el afio
2022. b. Identificar el posicionamiento de marca actual de la planta purificadora de
agua en el departamento de Lambayeque en el afio 2022. c. Disefar y fundamentar
un plan de MKT para una planta purificadora de agua en el departamento de
Lambayeque en el afio 2022. d. Validar la propuesta del plan de MKT para el PM de

una planta purificadora de agua en Lambayeque en el afio 2022.



Il. MARCO TEORICO

En el presente capitulo, se presentan las investigaciones més relevantes con las
qgue se desarrollo el presente trabajo, las cuales estuvieron relacionadas a plan de
MKT y PM. Estas investigaciones se presentan segun el ambito internacional y

nacional, teniendo como criterio de seleccion el afio de publicacion.

Como primer antecedente internacional tenemos la investigacion de Tinoco (2021),
la cual tuvo como propoésito principal elaborar un plan de MKT para una
microempresa familiar dedicada a la comercializacion de agua embotellada. Como
herramienta metodologica, ya que es una investigacion cuantitativa, utilizé una
encuesta de 10 preguntas aplicada a una muestra de 384 personas. Como resultado
se obtuvo que: mas del 80% de encuestados consume agua embotellada, y la
mayoria adquiere el producto en tiendas o bodegas, también que la presentacion
con mayor rotacion es la de medio litro y el precio que maneja ($0,50) es el
adecuado para el mercado. Estos datos le llevaron a la conclusion que para lograr
posicionar su marca deben utilizar estrategias de marketing y promocion que
conserven el precio actual y refuerce la comunicacion con sus consumidores.

Se incluy6 en esta investigacion a Tinoco (2021) debido a la similitud de su producto
y mercado con la unidad de investigacion de la presente tesis, brindé un panorama
de las caracteristicas del consumidor de agua purificada y propuso un plan de MKT

acorde a ellas.

Se encontr6 también a Montesdeoca et al. (2020) que en su investigacion
presentaron como objetivo general el disefio de un plan de MKT para fortalecer el
PM de una empresa comercializadora de chocolate a nivel nacional, como
metodologia tuvo un enfoque mixto y empled la encuesta en una muestra de 384
personas, obtenida de las 5 ciudades mas importantes en Ecuador. Los resultados
de la encuesta fueron: el 95% de los encuestados consumen chocolate, el 39% lo

consumen por lo menos una vez por semana, con respecto al medio por el que



conocen nuevos productos de chocolate resaltan Facebook e Instagram y soélo el
4% conocen la marca de chocolate de la empresa. La investigacion concluyo que la
empresa debe seguir estrategias de diferenciacion en su mercado objetivo para
lograr el posicionamiento nacional de su marca.

En ese sentido, se consider6 a Montesdeoca et al. (2020) en la presente
investigacion por su propuesta de plan de MKT, la cual resaltd potencializar la

publicidad por redes sociales y crear redes de contacto con clientes.

Ademas, en la investigacion de Diaz et al. (2020) expusieron como objetivo el
planteamiento de un plan de MKT para el PM de Charta, en Colombia, como destino
turistico. Para ello, se us6 como metodologia un enfoque mixto con alcance
descriptivo que tuvo como técnica la encuesta, la cual fue aplicada a una muestra
de 85 personas en el rango de 16-85 afios que habitan en el municipio. Los
resultados que se obtuvieron fueron: el 54% de los encuestados realizan una
actividad econémica relacionada al turismo, el 68% concuerda en que el turismo en
el municipio es limitado ya que solo se desarrolla esporadicamente y 67% considera
gue el medio ideal para promocionar el turismo son las redes sociales. Todo lo antes
planteado hizo que los autores llegaran a la conclusion que el turismo es un pilar
gue sustenta la economia del municipio, el target son los grupos familiares y de
amigos que en su mayoria buscan actividades ecoturisticas.

La investigacion de Diaz et al. (2020) fue de relevancia para el presente trabajo por
la propuesta de plan de MKT dirigido a un sector que busca brindar y mejorar sus
Sservicios.

En el trabajo realizado por Bustamante et al. (2020) presenté como objetivo principal
la elaboracién de un plan de MKT con el propésito de incrementar las ventas de una
tienda de ropa femenina mediante estrategias de mercadeo. En su metodologia
usaron un enfoque mixto y como herramienta utilizaron el cuestionario que fue
aplicado a una muestra de 352 personas habitantes de Jipijapa, en Ecuador. Con
esto, obtuvieron como resultado: 56% de la poblacién conoce la marca, el 53%
compra ropa de manera mensual, el 27% afirma que lo primero que considera al

realizar la compra es el precio, seguido de las promociones, calidad y ofertas, la



mayoria también indic6 que le gustaria encontrar informacion de la tienda en redes
sociales como Instagram (39%) y Facebook (34%). Los autores llegaron a las
siguientes conclusiones: al haberse identificado el perfil del cliente se pudo disefar
un plan de mkt en el que se plantean estrategias de comunicacién con el cliente y
de marketing y publicidad, con dicho plan seré posible aumentar la rentabilidad del
negocio.

La investigacion de Bustamante et al. (2020) fue de relevancia para esta tesis por
el plan de MKT propuesto, el cual resulté viable financieramente y logro reposicionar

la marca.

Finalmente, como antecedente internacional, Castro et al. (2017) plante6 como
objetivo principal plantear un plan de MKT para el posicionamiento de una
universidad en Colombia, para ello, emplearon un enfoque de investigacion mixto:
de manera cualitativa se realizaron entrevistas a estudiantes del ultimo afio escolar
y de manera cuantitativa se encuesto a 400 estudiantes provenientes de 10 colegios
aledafos a la zona. De esta manera, tienen como resultados que: la mayoria de los
estudiantes prefieren como carrera alguna ingenieria, seguido de ciencias de la
salud y en ultimo lugar ciencias administrativas, la universidad obtuvo un 11% en
cuanto a la recordacion de los estudiantes contra un 79% de las universidades
publicas. Los autores concluyeron que el mercado objetivo se encuentra en
constante crecimiento, por lo que, aunque es un mercado competitivo, resulta viable.
Este trabajo de investigacion se incluyd en la presente tesis por las estrategias
utilizadas en su plan de MKT propuesto, como generar relaciones con los
potenciales clientes y formar relaciones cercanas con éstos con el fin de lograr el

posicionamiento de la empresa.

En los antecedentes nacionales y con respecto a ambas variables estudiadas en el
presente trabajo encontramos a Cueva (2022), quién tiene como objetivo de su
investigacion plantear un plan de MKT para el PM de la empresa CRB, la cual realiza
asesorias en investigaciones cientificas. Empled como herramienta metodolégica el

cuestionario, el cudl aplico a 75 personas entre clientes antiguos y clientes



potenciales En sus resultados obtuvieron que: la mayoria no conoce la marca, sin
embargo el 100% de los encuestados estan satisfechos con su trabajo y lo
recomendarian, lo cual permite algin programa para fidelizar a los clientes, la
mayoria también prefiere realizar los pagos conforme a los avances presentados y
gue sean enviados mediante correo electrénico. Todo esto, permitié al autor concluir
gue el posicionamiento de la empresa es bajo, a pesar de la alta probabilidad de
recomendacion. Sin embargo, el plan de MKT propuesto es viable y lograria cumplir
con el objetivo de posicionar a CRB estratégicamente en la region.

En ese sentido, la investigacion citada ha sido considerada por su gran similitud de

variables desarrolladas en la presente tesis.

En su investigacion, Vasquez y Yerrén (2021) expuso como objetivo general:
plantear un plan de MKT para acrecentar el PM de una empresa que brinda servicios
de publicidad y marketing en Chiclayo. Para ello, utilizé una metodologia de enfoque
mixto y de tipo descriptivo propositivo; tuvo como herramienta un cuestionario que
se aplicé a una muestra de 138 personas habitantes de la ciudad de Chiclayo. Los
resultados que se obtuvieron fueron: el 52% relaciona el nombre de la organizacién
con una empresa de servicios generales y el 65% no reconoce el logotipo o ha
escuchado sobre la marca. Con esto, los autores llegaron a la conclusién que: el
PM de la empresa es deficiente ya que sélo el 34% de los encuestados la reconoce,
con la propuesta de plan de MKT la empresa lograra ofrecer un valor agregado en
sus servicios, fidelizar a sus clientes y de esta manera, aumentar su
posicionamiento.

Debido a las estrategias dirigidas a hacer la empresa mas competitiva y a lograr un
mayor PM en el mercado es que se ha tomado en cuenta el trabajo de Vasquez y

Yerrén (2021) como antecedente de nuestra investigacion.

En su trabajo de investigacion, Olano y Quispe (2021) tuvieron como objetivo
general el proponer un plan de MKT para el posicionamiento de la marca Agua del
Norte SAC. Para lograrlo, emplearon una metodologia de enfoque mixto y de tipo

descriptiva propositiva; el instrumento que utilizaron fue un cuestionario



comprendido por 40 preguntas con escala de Likert, el cual se aplico a 70 clientes
registrados en la base de datos de la empresa. Se obtuvieron los siguientes
resultados: el 90% de los encuestados no son persuadidos por la empresa, casi el
45% considera que la calidad de servicio brindado es mala y el 42% califica la
calidad del producto muy baja. Con estos datos, los autores concluyeron que: es
indispensable que la empresa trabaje la mejora de sus procesos para de esta
manera aumentar la calidad de su producto y servicio, se propone un plan de MKT
con estrategias encaminadas a una mejor relacion y fidelizacion de sus clientes.

La unidad de andlisis de la investigacion de Olano y Quispe (2021) presenta gran
similitud con la empresa estudiada en la presente tesis, motivo por el cual fue

incluida como antecedente.

También se incluyé a Blacido y Merino (2021) cuya investigacion plantea como
objetivo principal enfocarse en el segmento de mujeres interesadas en el ambito
tecnoldgico y en contratar un tercero para la formacién de emprendimientos, para
lograrlo se desarroll6 una investigacion mixta, se aplicé un cuestionario a mujeres
gue estan emprendiendo o que deseen hacerlo en el futuro y como resultados se
obtuvieron: que la gran mayoria de mujeres eran menores de 40 afos, el 57%
estuvo iniciando un emprendimiento y deseaban aprender principalmente de
comercializacion y finanzas asi también como de creacién y desarrollo de negocios.
Las conclusiones que presentd el autor fueron: que este sector conformado por
mujeres esta en aumento, por lo que la empresa debe especializarse en métodos
de ensefianza online, hacer uso de la metodologia inbound y estrategias de
fidelizacion para fortalecer y mantener la relacion con sus clientes.

Se consider6 la investigacion de Blacido y Merino (2021) ya que nos muestra cOmo

posicionarse basandose en la buena relacion a largo plazo con los consumidores.

Por ultimo, en su trabajo de investigacion, Contreras et al. (2021) establecieron
como objetivo general: comprender el potencial del proyecto para instaurar una
propuesta econdémica y rentable de hospedaje en remolques estacionarios en la

naturaleza. Utilizaron como metodologia un tipo de investigacién mixta, concluyente



y descriptiva. Asi mismo, utilizaron de herramienta un cuestionario de 22 preguntas
dirigido a los clientes potenciales. Los resultados que obtuvieron fueron: que la
fecha en que mas suelen viajar son los feriados largos y principalmente a la sierra,
mas del 60% de encuestados haria uso del servicio hasta tres veces por afio y la
mayoria estarian dispuestos a pagar un rango de entre S/100 — S/199 por noche.
De acuerdo con el plan propuesto en su investigacién, concluyeron que es un
proyecto viable, incluso en un entorno pesimista. Este trabajo de investigacion se
incluyé en la presente tesis debido al mix de estrategias propuestas destinadas a

mejorar y personalizar el servicio a ofrecer.

A continuacion, se presentaran las diversas definiciones y teorias relacionadas a las
variables estudiadas en la presente investigacion.

La palabra marketing nacio alrededor de los aflos 1950 como una teoria de
responder a los clientes. Pero, con el paso de los afios el significado se fue
perfeccionando, el marketing no es solo centrarse en qué es lo que quieren los
clientes sino, en brindar los productos adecuados para ellos, es encontrar una
necesidad en el cliente y tratar de satisfacerla. Actualmente, muchas personas
piensan que el marketing es solo vender y hacer publicidad. Sin embargo, no es
so6lo eso, es satisfacer las necesidades de los clientes. (Armstrong y Kotler, 2013).
Para Kotler et al. (2021) el marketing es la clave para lograr las metas
organizacionales al ser mas eficaces que los competidores en la creacion, entrega
y comunicacion de un valor superior para el cliente en los mercados meta. Segun
Mullins et al. (2013) el marketing es un proceso social que engloba todas las tareas
necesarias para que los usuarios y las empresas puedan obtener lo que desean y
necesitan mediante intercambios con otros y con el fin de generar relaciones

permanentes.

Por lo antes expuesto, se entiende que las decisiones de marketing son de vital
importancia para la supervivencia de una empresa en un mercado grande y
competitivo, al reformular el plan de MKT conforme van cambiando las

caracteristicas del cliente lograremos una optimizacion del desempefio, se debe



tener un enfoque consolidado del consumidor y estrategias de marketing disefiadas
y ejecutadas acorde a sus preferencias y cambios en el mercado para de esta
manera lograr el éxito (Mullins et al., 2013). Debido a esto, todas las organizaciones
deben contar con un plan de MKT personalizado de acuerdo con sus propias
necesidades

Entonces, el uso del marketing en las empresas es el proceso que convierte el plan
de MKT en actividades para lograr los objetivos estratégicos. La planeacion de
marketing consiste en el qué y el porqué de las actividades de marketing, la
ejecucioén consta del quién, el cuando y el cémo (Méndez, 2017).

Un plan de MKT, segun Hoyos (2021) es un documento que generalmente se disefia
para periodos de un afio y relaciona los objetivos de una corporacion en el area
comercial con sus recursos, es decir, en él se plasman los objetivos comerciales
gue la empresa quiere alcanzar y qué actividades debe realizar para alcanzarlos,
en otras palabras, es la estrategia de marketing.

De acuerdo con la teoria del plan de MKT presentada por Kotler y Armstrong (2012)
se debe iniciar con un analisis completo de la situacion actual de la empresa,;
seguido de un analisis FODA donde se detallan las fortalezas y debilidades de la
empresa, asi como también las oportunidades y amenazas potenciales; después se
establecen los objetivos mas relevantes para la empresa y las estrategias de
marketing para alcanzarlos, las cuales constan de estrategias especificas de
posicionamiento, marketing mix, mercados meta, etc.; luego se crea un plan de
accion para llevar a cabo las estrategias anteriormente planteadas; se establece un
presupuesto de apoyo y finalmente se fijan los controles con los que se verificaran
el progreso, se medira el rendimiento y se tomaran acciones correctivas.

Gracias a un plan de MKT, la corporacién puede aclarar las ideas estratégicas y
priorizar al asignar recursos, también ayuda a difundir una disciplina en torno a la
cultura de planear y supervisar las actividades de marketing formal, sistematica y

permanentemente (Hoyos, 2021).

Respecto a la variable PM, después de haber identificado el segmento meta al que

nos dirigimos, debemos determinar qué posicion ocupar en dichos segmentos.
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Armstrong y Kotler (2013) nos dicen que la posicion de un producto es el lugar que
ocupa en relaciéon con los productos de la competencia en las mentes de los
clientes; es por esto que la posicion a desarrollar debe ser Unica, para que de esta
manera los consumidores hagan una diferenciacion y tengan distintas razones para
comprar nuestro producto.

Kotler et al. (2021) definen el posicionamiento como la accién de plantear una oferta
e imagen de un producto para ocupar un lugar destacado en la mente del
consumidor objetivo. Es imposible hablar de posicionamiento sin mencionar la
marca, la cual es un nombre, término, letrero, simbolo, disefio, o la combinacién de
estos, los cuales identifican los productos o servicios ofrecidos por la empresa, y
gue los diferencian de su competencia. Los clientes valoran la marca como parte
significativa de un producto, y le agregan valor al asignarle significados y desarrollar
relaciones con ellas. Lo importante del concepto de una marca es que puede ser
mas que solo las cualidades fisicas de un producto, puede demostrar también un
atributo emocional con el que los clientes sientan algun apego y la diferencien de
los productos de la competencia (Kotler & Armstrong, 2012).

Asi mismo, podemos aprovechar el poder de las marcas, ya que pueden influenciar
de manera positiva sobre los consumidores: aumentando las compras repetidas, la
disposicion a pagar un mayor precio o a perdonar algun fallo que pudiera darse en
el producto o servicio, la venta cruzada y las recomendaciones que se dan boca a
boca de parte de un cliente satisfecho y leal (Park y Chang, 2021). El enfoque
elemental del concepto posicionamiento no es crear algo actual y diferente, sino
manejar lo que ya existe en la mente, reordenar las conexiones existentes (Sanchez
et al. 2019). Por esto, se dice que la esencia del proceso de PM en el mercado es
fijar de manera estable, segura y positiva la imagen de marca en la mente del
consumidor objetivo; lo cual, al ser minoristas y estar en contacto directo con los
clientes, nos facilita el poder encontrar sus gustos y preferencias. Este proceso es
absolutamente necesario para la organizacién ya que sin él, los productos de la
empresa no poseeran propiedades resaltantes y seran identificados por el cliente

como “uno mas”, “uno de tantos” y lo terminara ignorando debido a que solo presta
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atencion a afirmaciones deslumbrantes, claras e impactantes que lo ayuden a
memorizar el producto como tal (De La Cruz y Araujo, 2021; Nalca et al., 2018)

La teoria de posicionamiento seleccionada para esta investigacion esta dada por
Armstrong y Kotler (2013), quiénes nos dicen que para evaluar el PM de una
empresa podemos hacerlo mediante las preferencias y gustos del consumidor y

también mediante la diferenciacion en comparacion con la competencia.

Con respecto al proceso de purificacion de agua que realiza la planta en estudio,
ésta se obtiene mediante el servicio de agua potable brindado por el Estado, que
segun Benites et al. (2022) los problemas de calidad del agua en Latinoamérica
estan relacionados con la eutrofizacién, contaminacion quimica, contaminantes
biol6gicos y otros contaminantes no quimicos. El agua residual sin ser tratada
puede contener sustancias quimicas peligrosas tales como metales pesados,
sustancias hormonales activas y antibioticos que provienen principalmente de

fuentes industriales.

Para eliminar estos contaminantes, el agua pasa por la primera etapa de
desinfeccion: el proceso de ozonizacion, el cual es un método de potabilizacion del
agua que consiste en diluir ozono en agua; el ozono es un desinfectante efectivo
contra todo tipo de patdgenos transmitidos por el agua y por ello se ha utilizado
ampliamente para la purificacion de ésta, también inactiva gérmenes muy
resistentes al cloro con relativa facilidad, realiza la inactivacion de virus, quistes de
parasitos como Giardia lambia, Cryptosporidium parvum y diferentes especies de
amebas; la ozonizacion es una alternativa eficiente, ecolégica y segura para el
tratamiento del agua (Véliz et al., 2016; Instituto Nacional de Seguridad y Salud en
el Trabajo, 2020).

La segunda etapa de desinfeccion del agua es el proceso de dsmosis inversa, en
donde el agua es filtrada por una membrana semipermeable con el objetivo de lograr
la separacion y eliminacién de cualquier contaminante como exceso de sales,

sustancias toxicas, plomo, bacterias o virus. La O0smosis inversa es capaz de
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rechazar contaminantes o particulas con didmetros muy pequefios como 0,0001
pm; consecuentemente, permite eliminar ademas de sales disueltas en agua,
patdgenos, durezas, turbidez, compuestos organicos sintéticos, pesticidas, y la
mayoria de los compuestos contaminantes que contiene el agua potable
actualmente (Contreras y Estacio, 2021).

Después, para complementar el proceso de desinfeccion el agua pasa por tres filtros
de carbon activo que son materiales porosos con una gran area superficial interna,
se usan en diversas aplicaciones industriales como la separacion y purificacion de
liquidos y gases, estos filtros absorben contaminantes organicos e inorganicos que
dan mal olor o sabor al agua. Posterior a eso el agua es alcalinizada, es decir que
es sometida a un proceso de ionizacion que separa las fracciones alcalinas y acidas
aumentando el pH (el cual esta determinado por los minerales que se encuentran
en suspension, y puede definirse como la medida de acidez de un medio) y
elevandolo a mas de siete unidades que es el valor normal del agua natural. Entre
los beneficios de beber agua alcalina tenemos: es antioxidante, ayuda a desintoxicar
el cuerpo, ayuda a equilibrar el pH del cuerpo, mejora la hidratacion y el sistema

inmunoldgico.

Finalmente, el agua es almacenada en un tanque de 1,100 litros para luego ser
envasada en bidones de 20 y 7 litros para su distribucion a los clientes de la

empresa.

Entre los beneficios del agua ozonizada tenemos que facilita la absorcion de
nutrientes en nuestro organismo, ayuda al buen funcionamiento del sistema
digestivo, previene la aparicion de agentes patdgenos en nuestro organismo, mejora
los procesos de cicatrizacion y la apariencia de la piel; por lo que es de gran
importancia hidratarse con agua de calidad para mantenernos saludables
(Jaramillo, 2019).
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion:

Esta investigacion es de tipo béasica porque no se aplicé en la realidad ni se
resolvid algun problema inmediato, es propositiva porque se plante6 un plan de
marketing para la empresa en estudio; es de naturaleza cuantitativa porque
representa un conjunto de procesos organizados en serie para comprobar algunos
supuestos y se utilizé la estadistica para el procesamiento de los datos recolectados
mediante su instrumento el cuestionario (Arias y Covinos, 2021).

El disefio de la investigacion es no experimental porque no se manipul6é
ninguna variable, solo se observaron tal como se dan en su contexto natural; es
transversal porque la informacion se recogio sélo en un determinado periodo de
tiempo (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Se muestra el esquema de una investigacion de disefio propositivo:

Figura 1

Esquema explicativo de una investigacion propositiva
Donde:
T
X = Realidad
\ 0 = Obsenvacién
X « o—™FP T = Modelo Tedrico

P = Propuesta

Nota. El grafico representa el disefio propositivo de una investigacion. Tomado de

Disefio de la investigacion (p. 40), por Ramos L., 2016.

3.2. Variables y operacionalizacién:

La operacionalizacion de variables de acuerdo con Bauce et al. (2018) es el
proceso de conceptualizar una variable de manera cuantificable, por lo cual se
deben definir sus dimensiones e indicadores. La definicion operacional de un

concepto consiste en definir las operaciones que permiten medir ese concepto
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Una variable es una particularidad que al ser medida en distintos individuos
tiende a tomar diferentes valores, es decir, esta sujeta a alguna variacién y se
caracteriza por ser inconstante e inestable (Espinoza, 2019).

El presente trabajo constd de dos variables: posicionamiento y plan de MKT,
las cuales son detalladas a continuacion:

Variable plan de MKT: segun Hoyos (2021) es un escrito o documento que vincula
los objetivos comerciales de una organizacion con todas las é&reas. Como
dimensiones planteados por Kotler & Armstrong (2012) tenemos: a) Analisis de
situacién, b) FODA, c) Planteamiento de objetivos, d) Definicion de estrategias, e)
Plan de accion, f) Presupuesto, g) Controles, como indicador se tienen las medidas

correctivas.

Variable posicionamiento de marca: es definido por Sanchez et al., (2019) como
el lugar de preferencia que tiene una marca especifica en la mente del consumidor,
generando una ventaja competitiva frente a productos sustitutos. Las dimensiones
de esta variable segun Armstrong y Kotler (2013) son: a) Diferenciacion y b) Gustos

y preferencias.

3.3 Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion: segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) la poblacion
es un grupo de todos los casos que coincidan con determinadas diferenciaciones o
criterios determinados por el autor de la investigacion, en el presente trabajo estuvo
conformada por los habitantes del distrito de José Leonardo Ortiz bajo los criterios:
Criterios de inclusion:
e Se considero a aquellos consumidores mayores de 18 afos.
e Se considero a pobladores de sectores distrito José Leonardo Ortiz.
e Se considero a los residentes de las urbanizaciones: San Carlos, San
Lorenzo y Las Mercedes
Criterios de exclusion:
e Personas que no deseen participar del estudio

e Personas que no sean capaces de responder el cuestionario por si solos.
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Para determinar la poblacion se tomo la informacion del CENEPRED (2019),
respecto a las Urbanizaciones San Carlos, San Lorenzo y Las Mercedes donde su

poblacion asciende a 45,750 personas.

3.3.2 Muestra: es poco probable medir a toda la poblacion, por lo que se
selecciona un subgrupo que tenga las mismas caracteristicas de la poblacién y que
sea un reflejo de ésta. (Herndndez-Sampieri et al., 2014). En la presente
investigacion se calculd el tamafio de la muestra mediante la férmula estadistica
para el calculo en poblacion finita creada por Kiaer en 1895 y se obtuvo 381

personas.

3.3.3 Muestreo: el tipo de muestreo que se uso fue por cuotas, el muestreo con
menor sesgo dentro de los no probabilisticos en el que se selecciona un subgrupo
con caracteristicas similares a la poblacion de acuerdo sus rasgos o cualidades a

criterio del investigador. (Hernandez-Sampieri et al., 2014; Lerma et al., 2021).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada en este trabajo es la encuesta que es una técnica eficaz
de recopilacion de informacion, por su esencia es un diadlogo dirigido, concentrada
por una cantidad limitada de datos (Santiesteban , 2014; Pimienta y De La Orden,
2017). El instrumento fue el cuestionario que es un compuesto de preguntas
creadas para obtener la informacién respecto a una o dos variables a medir, y con
el propésito de alcanzar los objetivos de esta investigacion. (Bernal, 2016). La
escala de medicion fue la escala de Likert, una escala ordinal que segun Garcia
(2016), representa las opciones de respuesta de manera ordenada. La validez de
cualquier instrumento de medicién es evaluada sobre la base de todos los tipos de
evidencia, cuanta mayor evidencia de validez tenga un instrumento, éste se
acercara mas a representar la variable que pretende medir (Hernandez-Sampieri et
al., 2010). El juicio de expertos fue la herramienta que aseguré la validez, para lo
cual se conté con tres especialistas con grado académico de MBA y con experiencia

profesional mayor a 5 afios quienes validaron el instrumento. Asi mismo,para la
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confiabilidad se aplicd la prueba estadistica del alfa de Cronbach, que es un
indicador estadistico que va de 0 a 1, obteniendo el valor de 0,776 (confiable).
3.5 Procedimientos

Como primer paso para la recoleccion de datos se definieron las variables y se
operacionalizaron en sus dimensiones e indicadores, y se elaboré el instrumento.
Luego, se solicitd autorizacion de la comisaria de José Leonardo Ortiz para aplicar
el cuestionario de manera fisica a los residentes de las areas identificadas
invitdndolos a participar del estudio previa firma del consentimiento informado.
Posteriormente, se trasladaron los datos a una base en Microsoft Excel y luego se

analizaron y procesaron los datos mediante el programa estadistico SPSS V.25.

3.6 Método de analisis de datos

Se cre6 una matriz en Excel con la informacion ya organizada por niveles y
dimensiones, luego fue exportada al programa SPSS para su analisis mediante
estadisticos descriptivos obteniendo la frecuencia de cada nivel para posteriormente

la elaboracion de gréficos y tablas.

3.7 Aspectos éticos

Las normas éticas promueven los fines de la investigacion como son
principalmente el conocimiento y la verdad. La ética en la investigacion es parte
importante del desarrollo del ser humano, por lo que debe estar presente en todos
los ambitos (Paz , 2018; Hirsch y Navia, 2018). Este proyecto de investigacion

estuvo basado en los siguientes lineamientos del cédigo de ética:

- La beneficencia se refiere a la responsabilidad que tiene el investigador de
proteger el bienestar fisico, mental y social de los participantes en lo que se
refiere a la investigacion (Alvarez, 2018).

- La autonomia consiste en brindar al participante toda la informacion
necesaria sobre la investigacion para que a través de su autonomia decida
si desea participar o no (Miranda y Villasis-Keever, 2019; Viorato y Reyes,
2019).

- La justicia hace referencia a que el reclutamiento y seleccion de los

potenciales participantes debe ser de manera equitativa (Alvarez, 2018).
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IV. RESULTADOS

Andlisis descriptivo

Primer objetivo especifico: Describir las caracteristicas sociodemogréficas de los
potenciales clientes de una planta purificadora de agua en el departamento de
Lambayeque en el afio 2022. A continuacion, se muestra los resultados obtenidos
referente al sexo de los potenciales clientes:

Figura 2

Resultados del sexo de los encuestados

250

Recuento

Femenino Masculino

Sexo

Nota. El grafico muestra los porcentajes de sexo masculino y femenino obtenidos en la

encuesta

De la muestra, se obtuvo que el 56% fueron del sexo femenino y del sexo
masculino 44%; respecto a la edad el 53% estan en el rango de 26 a 35 afilos y en
el grado de instruccion predominé el universitario con 43%; las tablas con estos

resultados se muestran en el anexo 4.

Segundo obijetivo especifico: Identificar el posicionamiento de marca actual de
la planta purificadora de agua en el departamento de Lambayeque en el afio 2022.
Con la finalidad de responder a este segundo objetivo, se presenta una tabla
resumen de las dos variables. Las tablas a detalle por items de cada variable estan

en el anexo 4.
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Tabla 1

Resumen de niveles por dimensiones

Dimensién Dimension Dimension gustos y
NIVELES marketing mix diferenciacion preferencias
NIVEL ALTO 28,1 13,6 10,5
NIVEL MEDIO 34,9 65,9 46,5
NIVEL BAJO 37,0 20,5 43,0

Nota. La tabla muestra los porcentajes obtenidos de los resultados de la encuesta.

En la dimension marketing mix el mayor porcentaje se concentro en un nivel
bajo 37% seguido de nivel medio con 34%, esta dimension nos mostro que la
mayoria de encuestados no conoce la marca Fuente Alcalina, sin embargo, al
momento de adquirir agua de mesa considera la calidad, el sabor y la presentacion

como aspectos [ mportantes.

En la dimension diferenciacion de la segunda variable PM el 66% se encontro
en un nivel medio, aqui se evidencio que el 64% no considera que nuestra marca
sea reconocida en el mercado y el 59% no considera que nuestra empresa tenga el

potencial de ser la mejor en su rubro.

La dimension gustos y preferencias obtuvo el porcentaje mayor de 46% en
nivel medio, seguido de 43% en nivel medio. En esta dimension se demuestra que
para el 76% de encuestados no somos su primera opcidén al momento de comprar

agua de mesa y un 52% no recomendaria nuestro producto.

Tercer objetivo especifico: Disefiar y fundamentar un plan de marketing para

una planta purificadora de agua en el departamento de Lambayeque en el afio 2022.

Para el desarrollo de este objetivo se han seguido las siguientes etapas:
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1.

3.

Identificacion de los puntos débiles del posicionamiento de la marca en la
planta purificadora de agua mediante los resultados de la encuesta.

En base los resultados de la tabla 3, el 72% no consume nuestro producto
debido a la falta de posicionamiento. Como puntos débiles se observo en las
tablas 5y 7 que los niveles mas bajos se encontraban en el reconocimiento
de la marca, competitividad de la empresa, la insatisfaccion del cliente con el

producto y servicio de la empresa.

Definicion una estructura de plan de marketing

La estructura en la que se baso6 nuestra propuesta de plan de MKT tuvo como
referencia la investigacion de Cueva (2022).

Elaboracion de la propuesta de plan de MKT

A continuacién se muestra un resumen de la propuesta de plan de MKT

elaborada por la autora:

PROPUESTA DE PLAN DE MKT PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA

1.

PLANTA PURIFICADORA DE AGUA

Introduccion:

Un plan de marketing hoy en dia es indispensable si se quiere lograr ser una
empresa rentable, es importante ademas incluir estrategias que nos ayuden
a posicionarnos también de manera digital mediante las redes sociales las
cudles a partir de la pandemia desataron un boom en el comercio electronico;
por estos motivos se realiz6 esta propuesta para la planta purificadora de

agua.
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2. Objetivos:
Objetivo general: Proponer un plan de marketing para la planta purificadora
de agua con el fin de mejorar su posicionamiento en el mercado y la
satisfaccion de sus clientes.
Objetivos especificos:
- Aumentar ventas para lograr mayor rentabilidad de la empresa
- Incrementar la participacion en el mercado
- Captar mas clientes

- Dar a conocer la marca en nuestro publico objetivo

3. Esquema de estrategias seleccionadas:

Figura 3

Estrategias seleccionadas segun dimensiones.

. <z . v Dimension:
Dimension: Dimension:
. . . oy Gustos y
Marketing mix Diferenciacion :
preferencias
1.Ofertas para " Diversificacion de [ Aumentarel
— impulsar la venta — productos: agua en | | numerode
| del bidon rosado | envases de 7 litros distribuidores de

agua de mesa
\ J

7

1.Crear promociones esarrolloe

|| limitadas por temporada innovacion Establecer )
alta de veranoy pedidos — constante de i
line publicidad para [ { @%anzascon
. on s X empresas
\ estratégicas
Aumentar el \ /
— contenidoen |G, FBy
L TikTok J

[ 1.Establecer redes |
— de contacto con
clientes.

\ J

Nota. El gréfico presenta las estrategias formuladas para el plan de mkt propuesto
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Cuarto objetivo especifico: Validar la mejora mediante el plan de marketing
en el posicionamiento de marca de una planta purificadora de agua en Lambayeque
en el afio 2022.

La validacion sera brindada por tres expertos en el area de marketing; el
primero tiene una Maestria en Administracion con mencion en marketing y
experiencia laboral como gerente general de una empresa dedicada al marketing
digital en Chiclayo; el segundo validador es Administrador de profesion, tiene una
Maestria en Mercadotecnia y gestibn comercial, experiencia laboral como analista
y consultora de marketing para redes sociales y el tercero tiene un Doctorado en
Administracion y experiencia como administrador de empresas lo cual incluye

actividades de marketing.
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V. DISCUSION

Segun el objetivo general: proponer un plan de MKT para mejorar el PM de

una planta purificadora de agua en Lambayeque en el afio 2022.

Correspondiente al primer objetivo especifico: describir las caracteristicas
sociodemograficas de los potenciales clientes de la empresa en estudio, como
resultado se obtuvo que el 56% eran mujeres, esto debido a que en su mayoria son
las que administran el hogar y se encargan de abastecerlo con lo necesario, en este
caso con agua de mesa. También se obtuvieron resultados en los rangos de edades
de los encuestados sobresaliendo el grupo de jovenes de 26 a 35 afios seguido de
los adultos de 36 a 45 afos, quiénes se puede decir que buscan la practicidad ya
gue son personas ocupadas, en edad laboral y al mismo tiempo se les hace mas
facil el consumo de agua en bidones de 20 litros; en relacion al grado de instruccion
el 76.6% tenian educacion superior ya sea técnica, universitaria o posgrado y debido
al nivel de educacion que han recibido conocen son conscientes de los beneficios
del agua ozonizada y la importancia de mantenerse hidratado consumiendo un

producto de calidad.

Los datos demograficos son relevantes, tal como menciona Chackiel y
Maccio (1978) en su investigacion esto es asi porque la mayoria de los aspectos se
comportan de distinta forma de acuerdo con éstos. La edad es una de las variables
mas importantes ya que nos brinda informacién como quienes son parte de la
poblacién econémicamente activa 0 a que generacion pertenecen con el fin de
enfocar las estrategias de acuerdo con las caracteristicas de este sector. El grado
de instruccidn en esta investigacion fue en casi un 43% universitario, seguido de
secundaria con un 23% y un 19.4% técnico, lo cual también nos ayudd a delimitar
mas a detalle el perfil de nuestros clientes, a saber de qué manera brindarles la
informacion necesaria, que promociones lanzar con el fin de personalizar la relacién
con ellos. En la tesis de Contreras et al.,(2021 ) proponen un plan de MKT para una

iniciativa turistica y para ello en su estudio de mercado toman en cuenta el género
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y sexo del potencial cliente para el desarrollo de sus estrategias de la misma manera

en que se utilizaron estos datos en la presente investigacion.

Con relacion al segundo objetivo especifico: Identificar el posicionamiento de
marca actual de la planta purificadora de agua en el departamento de Lambayeque
en el afio 2022, la tabla 1 presenta de manera general las dos variables de estudio
con sus respectivas dimensiones y se observa que la variable plan de MKT se
encuentra en un nivel bajo; de igual manera en la variable PM ambas dimensiones

tienen su mayor porcentaje en los niveles medio y bajo.

Las tablas 2 y 3 corresponden exclusivamente a la variable plan de MKT; en
la primera de ellas se percibe que el mayor porcentaje se encuentra en un nivel bajo
con un 37% y 35% en un nivel medio, en la segunda tabla se observa a detalle que
mas del 70% de la muestra no adquiere nuestro producto por lo tanto no supo de
nuestra marca ni por recomendacion de amigos ni por redes sociales sin embargo,
mas de la mitad consideran que la calidad, el sabor y la presentacion del producto
es importante al momento de adquirir agua de mesa y el precio que la empresa
ofrece es justo por lo que son aspectos relevantes que se incluyeron en el plan de
MKT. Asi mismo, también se obtuvo un nivel alto en relacion con los medios de
pagos disponibles lo cuéles los encuentran accesibles por ser en su mayoria
electronicos, también cabe resaltar que mas del 60% resaltan la facilidad y
practicidad que encuentran los usuarios al hacer sus pedidos por WhatsApp, puntos

importantes también considerados en la propuesta.

Asi mismo, Bustamante et al., (2020) en su estudio de mercado encontraron
gue gran parte de sus encuestados valoran la calidad, el precio, promociones y
ofertas como aspectos prioritarios al momento de realizar su compra, por lo que
incluyeron estrategias de marketing y publicidad con tacticas dirigidas a reforzar
estos puntos y reposicionar su servicio en el mercado. Coincide también con la
investigacion de Olano y Quispe (2021) quienes plantean la propuesta de un plan
de marketing y concluyeron que la mayoria de los hogares encuestados no consume

su producto pero si valoran la calidad y el precio del producto de la competencia.
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De la misma manera, Vasquez y Yerrén (2021) en su trabajo concluyen que el 65%
no conocen la empresa y que, al igual que la empresa en estudio, no cuenta con un
plan de marketing ocasionando asi la pérdida de clientes y potenciales clientes por
lo que es necesario una eficiente gestién de marketing para sacar provecho de las

oportunidades de mercado y mejorar su desempefio como empresa.

Correspondiente a la segunda variable PM la tabla 4 muestra un nivel medio
en la dimension diferenciacion con un 65.9% en nivel medio, un nivel bajo con 20%
y con nivel alto solo un 13.6% y mas detalladamente se evidencia la razén de estos
resultados en la tabla 5 donde en relacion con si el producto tiene un sabor
agradable se obtuvo un nivel medio, asi mismo hay una oportunidad para mejorar
con la presentacion y el servicio postventa que presentan un nivel medio en mas del
50% lo que se interpreta como una falta de conocimento por parte de los potenciales
clientes sobre la marca y esto se constata en el segundo item de esta dimension
donde el 64% estuvo en un nivel bajo, es decir no consideran que la marca sea
reconocida y su nivel de posicionamiento es bajo. El quinto item considera si la
empresa tiene el potencial para ser lider en el mercado de agua de mesa, el cudl
consiguio un nivel bajo en un 59% y es un punto que se reforzara conforme vaya

mejorando el posicionamiento luego de aplicar la propuesta.

Los resultados de la dimensién diferenciacion se distingue de la investigacion
de Bustamante et al., (2020) quiénes en su trabajo de investigacion realizaron un
estudio de mercado para realizar un plan de MKT para un almacén de ropa para
mujer, también identificaron el perfil del cliente pero a diferencia de esta tesis, ellos
obtuvieron resultados positivos ya que mas del 56% de personas encuestadas
conocen la marca de la empresa; ademas, en su mayoria fueron hombres los que
adquieren productos a pesar de estar destinados al publico femenino. Por otro lado,
el trabajo de Tinoco (2021) obtuvo resultados similares a la presente investigacion
como la inexistencia de un plan de MKT en su empresa y el 64% de bajo nivel de
reconocimiento de su marca, lo que indica que existe un punto de mejora en este

aspecto, con lo cual concluyeron en la proposicion de un plan de MKT con
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estrategias de marketing digital y marketing mix con el fin de incrementar su

participacion en el mercado.

En la dimensién gustos y preferencias correspondiente a la tabla 6 se
evidencia el mayor porcentaje de 46,5% en un nivel medio y un 43% en nivel bajo
lo que se interpreta y corrobora el bajo PM que tiene la empresa en relacion con sus
competidores ya que solo un 10,5% se encuentra en un nivel alto es decir, considera

gue nuestro producto y servicio es bueno y merece ser recomendado.

En la taba 7 se muestra a detalle los cuatro items que pertenecen a esta
dimension, el primero hace referencia a si somos la primera opcion del cliente al
comprar agua de mesa en lo que se obtuvo un 76% de nivel bajo por lo que se
entiende y nuevamente resalta la falta de posiconamiento de la marca; el segundo
item muestra los resultados de si el cliente recomendaria o no la marca
consiguiendo asi un nivel bajo en 52% y 33% en nivel medio que demuestra la falta
de conocimiento del producto; como resultado del tercer item el cual se refiere a la
satisfaccion del cliente con nuestro producto y servicio se obtuvo un 43% nivel bajo
y 39% de nivel medio evidenciando que la presentacion de nuestro producto debe
mejorar y asi mismo, el tiempo de distribucién tal y como aparece en el resultado
del cuarto item: tiempo de espera donde 43% estuvieron en un nivel bajo es decir,

consideran que este es un aspecto significativo que se tomo en cuenta.

En comparaciéon con el trabajo de Montesdeoca et al. (2020) se encontro
similitudes con nuestra investigacion ya que un 96% de sus encuestados no
conocian la marca de su producto, habia un desconocimiento activo en la poblaciéon
debido a que la empresa de chocolate es ain muy joven en el mercado como
nuestra planta purificadora de agua que recién tiene un afio en funcionamiento por
lo que al igual que los autores se propuso un plan de MKT que permita a la
organizacion aumentar su publicidad y por ende su cartera de clientes ademas de

un buen marketing empresarial para llegar al mayor nimero de clientes posibles.
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Respecto a la investigacion realizada por Vasquez y Yerrén (2021), quiénes
tuvieron como obijetivo la propuesta de un plan de MKT para mejorar el PM de una
empresa de disefio grafico en la ciudad de Chiclayo y concluyeron que la empresa
presentd una carencia de posicionamiento entre la poblacién y era necesario una
campafa marketera en donde se utilice como ventaja su ubicacion geograficay las
redes sociales; existe similitud entre los resultados de este trabajo y nuestra tesis
por lo que también se incluyé en el plan de MKT propuesto para la planta
purificadora de agua estrategias de marketing en redes sociales para tomar ventaja
de éstas y lograr aumentar el PM.

El tercer objetivo especifico es disefiar y fundamentar un plan de MKT para
una planta purificadora de agua en el departamento de Lambayeque y basandonos
en nuestros resultados obtenidos de la encuesta realizada donde se evidencio el
posicionamiento bajo de la planta por lo que para la elaboracion del plan de MKT se
consider¢ el trabajo de Cueva (2022) ya que también obtuvo en sus resultados un
bajo posicionamiento por lo que propuso en su plan estrategias orientadas al valor
de marca, a la satisfaccion del cliente, y de publicidad masiva por redes sociales
con el fin de aumentar el posicionamiento de la empresa dedicada a la asesoria en
investigacion, entre sus actividades a realizar estan las reuniones presenciales o
via zoom buscando acercarse mas a sus clientes, hacerles un seguimiento
constante a los clientes mediante cuestionarios para conocer su satisfaccion, como
medio publicitarios, el autor propuso colocar evidencia como fotos o videos de los
servicios prestados y la publicacion mediante Facebook de promociones y

descuentos.

De igual manera, se tom6é como base la investigacion realizada por
Montesdeoca et al. (2020) quiénes en su propuesta de plan de MKT incluyen como
estrategias la venta de productos novedosos, en nuestro caso se incluyé una
estrategia parecida con el fin de impulsar el bidén rosado que segun los resultados
es considerado un porducto novedoso; también proponen el desarrollo e innovacién

constante en publicidad y potenciarla mediante redes sociales, accion que se afiadio
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a nuestra propuesta de plan de MKT ya que es una de las estrategias que mas se
repite en los distintos antecedentes estudiados en esta tesis; establecer redes de
contactos con los clientes es otra de las actividades propuestas con el fin de ampliar
la cartera de clientes de la empresa y lograr aumentar su PM.

Por otro lado, el trabajo ejecutado por Tinoco (2021) se diferencia del nuestro
y de los demés antecedentes ya que optaron por elegir estrategia de liderazgo en
costos ya que en sus resultados obtuvieron que la gran mayoria de su publico
objetivo valoraba y preferiria el agua por el precio mas que por otra cualidad; asi la
empres busca la ventaja competitiva mediante la diferenciacion de costos mas que

por estrategias de marketing y promocion.

En relacion con el cuarto objetivo especifico: validar la mejora mediante el
plan de marketing en el posicionamiento de marca de una planta purificadora de
agua en Lambayeque; los trabajos que se usaron como antecedentes validaron su
propuesta mediante la opinion de expertos, se aplicd la misma modalidad en la
presente tesis con el fin de obtener la validacion. Los encargados de validar la
propuesta de MKT son tienen experiencia laboral ya sea en gestion administrativa

y/o actividades de marketing.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluye que la propuesta de plan de MKT para el PM para la planta
purificadora de agua es necesaria ya que la empresa no cuenta con uno y
esta perdiendo rentabilidad, de acuerdo con los resultados obtenidos se
necesitan implementar estrategias de marketing para que la empresa pueda

crecer.

2. Enrelacion con el primer objetivo especifico, las caracteristicas demogréficas
mas resaltantes de los potenciales clientes son: sexo femenino, jévenes y

adultas en el rango de edad de 26 a 45 afos y de nivel educativo universitario.

3. Referente al segundo objetivo especifico que es identificar el PM actual de la
planta purificadora de agua se concluye, de acuerdo con resultados de la
encuesta aplicada que el PM es de un nivel bajo debido a la falta de
publicidad y de conocimiento por parte de los encuestados sobre los

beneficios del agua ozonizada y la existencia de la marca.

4. Sobre el tercer objetivo especifico que es disefar y fundamentar un plan de
MKT para una planta purificadora de agua se concluy6 con la propuesta de
éste en el cual se incluyo estrategias de marketing, estrategias de promocion,
estrategias distribucion las que fueron seleccionadas en base a los

resultados de la encuesta.

5. Respecto al cuarto objetivo especifico que consiste en validar la propuesta
de plan de MKT se concluy6 con la participacion de tres expertos en el ambito
administrativo y marketing quiénes ademas de contar con el grado de
magister, tienen la experiencia necesaria para brindar la validacion

correspondiente para que el plan de MKT cumpla con sus objetivos.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a la gerencia de la planta purificadora de agua que invierta
en la implementacion y control correspondiente del plan de MKT para que
puedan aumentar su posicionamiento, su cuota de mercado y su

rentabilidad.

2. Se le recomienda al area administrativa de la planta purificadora de agua
cumplir con todas las estrategias planteadas en el plan de mkt propuesto
con la debida organizacion e involucrando a todos los trabajadores de la

empresa.

3. Se le recomienda a la gerencia ser constantes en la interaccion con las
redes sociales, sintetizar la informacion de manera que sea facil de entender
y rapido de captar, es importante que se suba contenido de manera regular
con el fin de aprovechar al maximo la oportunidad de crecimiento del

mercado online.

4. Se le recomienda a la alta direccion la implementacion de un area especifica
de marketing que se encargue particularmente de crear contenido y llevar
de manera organizada el calendario de actividades a desarrollar en

marketing con el fin que sea mas eficiente.

5. Se le recomienda al directivo de la planta purificadora de agua establecer
un sistema de control regular para medir el cumplimiento de las estrategias

del plan de MKT propuesto.
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ANEXOS

Anexo 1. Operacionalizacion de variables

de marca

consumidor obijetivo.
(Kotler, Keller, & Chernev 2022)

Competencia

Gustos y preferencias

Fidelizacién

Confianza y recomendacion

Satisfaccion

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL Y ESCALA DE
OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Analisis externo
Andlisis de situacién Anadlisis interno
) Fortalezas y debilidades
Matriz FODA -
Oportunidades y Amenazas
. ) Planteamiento de objetivos Objetivos de marketing
Es un escrito o0 documento que vincula los
objetivos de una organizacion con todas las Producto
Plan de areas, es decir, es la bitdcora mediante la cual Definicién de estrategias Precio Ordinal
marketing la empresa establece qué objetivos comerciales marketing mix Plaza
desea cumplir y qué debe hacer para alcanzar P —
dichos objetivos (Hoyos, 2021). romocion
Plan de accion Planteamiento de tacticas
Presupuesto de actividades de
Presupuesto .
marketing
Evaluacion de rendimiento
Control - -
Medidas correctivas
Calidad
Valor de marca
El posicionamiento es la accién de plantear una Diferenciacién Presentacién y empaque
oferta e imagen de un producto o marca para Servici " "
Posicionamiento ocupar un lugar destacado en la mente del ervicios post venta Ordinal




Anexo 2. Instrumento de recolecciéon de datos: cuestionario.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario de plan de marketing

Autor: Br. Natalia Rocio Burga Mestanza
Este cuestionario fue disefiado para recolectar informacion sobre la empresa
purificadora de agua Fuente Alcalina y sus productos con el fin de proponer un plan de
marketing que mejore el posicionamiento de marca de la empresa.

Instrucciones: Responda y marque con un aspa (x) la alternativa que mejor valora para

cada item donde corresponda.

Sexo:
[1 Masculino
[1 Femenino

Edad:
Grado de instruccion:

] Secundaria

] Técnico

] Universitaria

1 Posgrado

ESCALADE VALORACION
B - g e LR [
DESACUERDO DESACUERDO

DIMENSION MARKETING MIX

(€Y

@

®

(©)

®)

1. Usted consume agua de mesa en biddn de 20L

2. La calidad y sabor del agua es lo mas
importante al momento de adquirir agua de mesa

3. La presentacion del producto es lo mas
importante al momento de adquirir agua de mesa

4.La presentacion del bidon rosado de Fuente
Alcalina es un producto novedoso

5.El precio de la recarga de agua (S/10) y la venta
de un biddn 20 litros + recarga (s/.30) le parece
justo (Incluye delivery)

6. Encuentra accesibles y practicos los medios de
pago disponibles (yape, plin, transferencia,
efectivo)

7. Le resulta muy facil hacer su pedido de agua via
WhatsApp

8. Supo de la marca de agua Fuente Alcalina por
recomendacion de algun familiar o conocido

9. Conocid la marca de agua Fuente Alcalina por
redes sociales




INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario de posicionamiento de marca

Autor: Br. Natalia Rocio Burga Mestanza

Este cuestionario fue disefiado para recolectar informacion sobre la empresa purificadora

de agua Fuente Alcalina y sus productos con el fin de proponer un plan de marketing que

mejore el posicionamiento de marca de la empresa.

Instrucciones: Marque con un aspa (X) la alternativa que mejor valora para cada item.

ITEMS

ESCALA DE VALORACION

DIMENSION DIFERENCIACION

TOTALMENTE EN NI DE ACUERDO TOTALMENTE
EN DESACUERDO NI EN DE ACUERDO DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO
(1) ) 3) 4) ()

10. Considera que el sabor del agua Fuente
Alcalina es muy agradable

11. Considera usted que Fuente Alcalina es una
marca reconocida

12. Considera que Fuente Alcalina tiene una buena
presentacion de su producto

13. Considera usted que Fuente Alcalina posee un
buen senicio post venta ya sea para atender
solicitudes de cambios o reclamos

14. Considera que Fuente Alcalina tiene el
potencial de ser la mejor en su rubro

DIMENSION GUSTOS Y PREFERENCIAS

15. El agua de Fuente Alcalina es su primera
opcion cuando quiere comprar agua de mesa.

16. Recomendaria con confianza el agua de mesa
Fuente Alcalina con sus familiares y/o conocidos

17. Los productos y el senicio de Fuente Alcalina
lo tienen satisfecho

18. El tiempo de entrega de su bidon de agua
Fuente Alcalina es el adecuado




Anexo 3. Validacién de expertos

e
il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA PLANTA
PURIFICADORA DE AGUA EN LAMBAYEQUE.

w = x CRITERIOS DE EVALUACION
z > 8 RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | RELACION ENTRE “EELE“I'T'E"C: ';'U;“: OBSER¥2)C'ONES
< z s TEMS LA VARIABLE Y LA | LA DIMENSION Y EL |EL INDICADOR Y EL .
14 w o DIMENSION INDICADOR TEM OPCION DE RECOMENDACIONE
; % % PDECDIIECTA S
- Sl NO S| NO Sl NO Sl NO
1. Usted consume agua de mesa (bidon de 20L) X X X X
2. La calidad y sabor del agua es lo mas importante
- X X X X
al momento de adquirir agua de mesa
PRODUCTO 3. La presentacion del producto es lo mas X X X X
X importante al momento de adquirir agua de mesa
= - iy
© (ZD 4.la preser?tacwn del bidén rosado de Fuente X X X X
> = Alcalina es un producto novedoso
5 E 5.El precio de la recarga de agua (S/10) y la venta
4 EE de un bidén 20 litros + recarga (s/.30) le parece X X X X
é = justo (Incluye delivery)
w 2 PRECIO
2 0] 6. Encuentra accesibles y practicos los medios de
< e disponibl lin, transferencia, efecti X X x X
3 '<T: pago disponibles (yape, plin, transferencia, efectivo)
o
=
(%] 7. Le resulta muy facil hacer su pedido de agua via
|
PLAZA WhatsApp X X X X
8. Supo de la marca de agua Fuente Alcalina por
- h o . X X X X
) recomendacion de algun familiar o conocido
PROMOCION
9. Conocid la marca de agga Fuente Alcalina por X X X X
redes sociales

{
Q}l y J_;'

LJ
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CRITERIOS DE EVALUACION

z 1d
u X - - . OBSERVACIONES
= o ] RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | RELACION ENTRE “té[‘TT';h';l‘ 5'&“ Yo
E_ct 5 (‘j TEMS LA VARIABLE Y LA | LA DIMENSION Y EL [EL INDICADOR Y EL OPCION DE RECOMENDACIONE
<>( % % DIMENSION INDICADOR ITEM DCCDLIESTA S
- Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
CALIDAD 10. Considera que el sabor del agua Fuente Alcalina X X X X
es muy agradable
b VALOR DE 11. Considera usted que Fuente Alcalina es una X X X X
8 MARCA marca reconocida
< g PRESENTACION | 12. Considera que Fuente Alcalina tiene una buena X X X X
g E Y EMPAQUE presentacion de su producto
< 14
= L 13. Considera usted que Fuente Alcalina posee un
'-r'JJ a POST VENTA buen senicio post venta ya sea para atender X X X X
0 solicitudes de cambios o reclamos
'_
E . o )
m COMPETENCIA 14. Considera que Fuentg Alcalina tiene el potencial X X X X
s de ser la mejor en su rubro
g
z : . =
5 FIDELIZACION 15. El agua de qunte Alcalina es su primera opcion X X X X
9] » cuando quiere comprar agua de mesa.
0
% > S CONFIANZA ¥ . | 16. Recomendaria con confianza el agua de mesa
o %) LZ’ RECOMENDACIO ) ) o g : X X X X
O i N Fuente Alcalina con sus familiares y/o conocidos
o4
0w — .
8 r SATISFACCION 17. Los productos y el senicio de Fuente Alcalina lo X X X X
4 tienen satisfecho
e TIEMPO DE ) .
RESPUESTA Y 18. El tiempo de entlrega de su bidon de agua X X X X
ESPERA Fuente Alcalina es el adecuado

Grado y Nombre del Experto: Mg. Deivis Jhonsons Chavez Diaz
Firma del experto

n.
(’L ) =
N I_'._,—"

o bt

=

U

EXPERTO EVALUADOR
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. TESISTA:
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. DECISION:
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validardo teniendo en cuenta su forma, estructura v profundidad; por tanto,
permitira recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo
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FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA PLANTA
PURIFICADORA DE AGUA EN LAMBAYEQUE.

CRITERIOS DE EVALUACION

z o
uw q - y y
z 9 8 RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | RELACION ENTRE “'ZI'E‘E‘I,“T'I‘E’,'\; \E('“L'A“E OBSER:(///?)C'ONES
< Z g TEMS LA VARIABLE Y LA | LA DIMENSION Y EL |EL INDICADOR Y EL .
z W S . f
% = % DIMENSION INDICADOR ITEM :EPQCJIOIEEE RECOME':DAOONE
e - Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
1. Usted consume agua de mesa (bidon de 20L) X X X X
2. La calidad y sabor del agua es lo mas importante X X X X
al momento de adquirir agua de mesa
PRODUCTO 3. La presentacion del producto es lo mas X X X X
X importante al momento de adquirir agua de mesa
=
© 1) 4.La presentacion del bidon rosado de Fuente X X X X
> E Alcalina es un producto novedoso
E 'g'é 5.El precio de la recarga de agua (S/10) y la venta
14 % de un bidén 20 litros + recarga (s/.30) le parece X X X X
g = justo (Incluye delivery)
w 2 PRECIO
g o 6. Encuentra accesibles y practicos los medios de
2 w di ibl lin. t ¥ ia. efecti X X X X
3 l:( pago disponibles (yape, plin, transferencia, efectivo)
o
'_
0 7. Le resulta muy facil hacer su pedido de agua via
LIJ
PLAZA WhatsApp X X X X
8. Supo de la marca de agua Fuente Alcalina por X X X X
. recomendacion de algtn familiar o conocido
PROMOCION I p oal
9. Conocié la marca de agua Fuente Alcalina por
redes sociales X X X X
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z x
w X p . - OBSERVACIONES
z 9 8 RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | "2l T0FE Yo
é E 6 TEMS LA VARIABLE Y LA | LA DIMENSION Y EL [EL INDICADOR Y EL OPCION DE RECOMENDACIONE
<>( % % DIMENSION INDICADOR ITEM DECDLIECTA s
- Sl NO SI NO Sl NO SI NO
CALIDAD 10. Considera que el sabor del agua Fuente Alcalina X X X X
es muy agradable
> VALOR DE 11. Considera usted que Fuente Alcalina es una X X X X
8 MARCA marca reconocida
< g PRESENTACION | 12. Considera que Fuente Alcalina tiene una buena X X X X
8 E Y EMPAQUE presentacion de su producto
< o
> u 13. Considera usted que Fuente Alcalina posee un
'-'DJ a POST VENTA buen senvicio post venta ya sea para atender X X X X
0 solicitudes de cambios o reclamos
'_
E . o .
m COMPETENCIA 14. Considera que Fuentg Alcalina tiene el potencial X X X X
s de ser la mejor en su rubro
g
z . . I
. 15. El agua de Fuente Alcalina es su primera opcion
o FIDELIZACION gua de Fu 'na €S SU prImera opct X X X X
0 cuando quiere comprar agua de mesa.
B 0]
8 > s CONFIANZA Y 16. Recomendaria con confianza el agua de mesa
o 02 RECOMENDACIO | " ) " g ) X X X X
O i N Fuente Alcalina con sus familiares y/o conocidos
4
0w — .
8 ﬁ SATISFACCION 17. Los productosy el semplo de Fuente Alcalina lo X X N X
14 tienen satisfecho
o TIEMPO DE _ —
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ESPERA Fuente Alcalina es el adecuado
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g Z g TEMS LA VARIABLE Y LA | LA DIMENSION Y EL |EL INDICADOR Y EL p
14 w Q DIMENSION INDICADOR TEM OPCION DE RECOMENDACIONE
<>E % % DECGDIIEQTA S
- SI NO SI NO SI NO SI NO
1. Usted consume agua de mesa (bidon de 20L) X X X X
2. La calidad y sabor del agua es lo mas importante
. X X X X
al momento de adquirir agua de mesa
PRODUCTO 3. La presentacion del producto es lo mas X X X X
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= L .
© LZD 4.la preser.nauon del bidon rosado de Fuente X X X X
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O > s CONFIANZA ¥ . | 16. Recomendaria con confianza el agua de mesa
o 0 9 RECOMENDACIO | . nza elaguade m X X X X
O i N Fuente Alcalina con sus familiares y/o conocidos
[l
0w — .
8 L SATISFACCION 17. Los productos ‘y el SerVI.CIO de Fuente Alcalina lo X X X X
14 tienen satisfecho
o TIEMPO DE _ —
RESPUESTA Y 18. El tiempo de ent.rega de su bidon de agua X X X X
EQPERA Fuente Alcalina es el adecuado
M f .
elvl;to: )Mg. Marcia Fernanda Falla Gomez
| | :




W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Plan de marketing para mejorar el posicionamiento de marca de una planta
purificadora de agua en Lambayeque.

. NOMERE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de estrategias marketing mix v posicionamiento de marca

. TESISTA:

BEr. Matalia Rocio Burga Mestanza

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
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Anexo 4. Resultados y discusién

Primer objetivo especifico: describir las caracteristicas demogréficas de los

potenciales clientes.

Figura 1

Resultados de edades de los encuestados
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Edad

El mayor nimero de encuestados 53,8% se encontraban en el rango de edad
de 26 a 35 afios, seguido de un 22% en el rango de edad de 36 a 45 afios, un 9,7%
en el rango de 46 a 55 afos, 3,9% de 18 a 25 afios, 2,3% en el rango de 56 a 65
afios y por ultimo un 1% de 66 a 75 afios; lo cual demuestra que en su mayoria los

encuestados eran personas jovenes y adultas.



Figura 2

Grado de instruccién de los encuestados
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Grado de instruccion

El grado universitario predominé en los resultados con respecto al grado de
instruccién que tenian los encuestados seguido del grado de secundaria, técnico y

por ultimo con 14.4% habian realizado un posgrado.

Segundo objetivo especifico: identificar el posicionamiento de marca actual de la

planta purificadora de agua



Tabla 1

Niveles de items correspondientes a la dimensién marketing mix

NIVEL NIVEL NIVEL
ALTO MEDIO BAJO TOTAL
items Consumo del 21,00% 7,30% 71,70% 100%
producto
La calidad y sabores  53,30% 9,20% 37,50% 100%
importante
La presentacion es 53,30% 8,40% 38,30% 100%
importante
El producto bidon 55,10% 6,00% 38,80% 100%
rosado es novedoso
El precio del producto  55,90% 2,60% 41,50% 100%
es justo
Medios de pagos 61,90% 1,00% 37,00% 100%
accesibles
Conocio la marca en 15,50% 7,10% 77,40% 100%
redes sociales
Conocio la marca por  19,70% 5,20% 75,10% 100%
recomendacion
Facilidad de pedido 60,60% 1,80% 37,50% 100%
por WhatsApp

Nota. Datos obtenidos de resultados de la encuesta

Como resultados de la primera variable plan de MKT se obtuvo un nivel bajo en
el 72% de encuestados; es decir no consumen el producto de nuestra marca, esto
puede ser a que no se conoce de la existencia de nuestro producto como se puede
observar en los resultados respecto a si conoci6 la marca por recomendacion de
algun familiar o si la conocié por redes sociales donde se obtuvo un nivel bajo y

medio en un 75% y 77% respectivamente.



Sin embargo, un 53% consideré que la calidad, el sabor y la presentacion son
aspectos importantes al momento de adquirir agua de mesa. Asi mismo, el 55%
obtuvo un nivel alto con respecto a si consideran novedoso la presentacién del bidén
rosado pero un 39% un nivel bajo probablemente por la falta de conocimiento de

parte del cliente o la poca publicidad que se le da a este producto

Referente al precio del producto la mayoria cree que es justo y que los medios
de pagos disponibles son accesibles, en este item se obtuvo un nivel alto en un
62%. Lo mismo sucede con la forma de hacer el pedido de agua de mesa por
WhatsApp, un 61% de los encuestados estan en un nivel alto, lo que se entiende

gue consideran esta manera muy facil.

Tabla 2

Niveles de la dimension diferenciacion

NIVELES Frecuencia Porcentaje
NIVEL ALTO 52 13,6
NIVEL BAJO 78 20,5
NIVEL MEDIO 251 65,9

TOTAL 381 100,0

Nota. Datos obtenidos de resultados de la encuesta

Referente a la dimension diferenciacion que corresponde a la segunda
variable PM se evidencian los resultados obtenidos en donde aproximadamente el
66% se encuentra en un nivel medio, 20.5% en un nivel bajo y con sélo 13.6% en

un nivel alto. El detalle se muestra en la siguiente tabla:



Tabla 3

Niveles de items correspondientes a la dimension diferenciacion

NIVEL NIVEL NIVEL

ITEMS ALTO MEDIO BAJO TOTAL
Considera que la empresa 29,92% 51,97% 18,11% 100%
tiene buen servicio postventa
Considera que la empresa 31,50% 9,45% 59,06% 100%
tiene potencial para ser la
mejor en su rubro
Considera que la empresa 29,13% 49,61% 21,26% 100%
tiene una buena presentacion
Considera que la marca es 15,49% 20,73% 63,78% 100%
reconocida
El sabor de nuestro producto 22,83% 48,56% 28,61% 100%

es agradable

Nota. Datos obtenidos de resultados de la encuesta

El primer item referido al sabor del producto, el mayor porcentaje esta en los
niveles medio y bajo con 49% y 29% respectivamente. Con respecto al
reconocimiento de la marca un 64% obtuvo un nivel bajo, un 21% en un nivel medio

y s6lo un 15% estuvo en un nivel alto.

Haciendo referencia a si la empresa tiene una buena presentacion y un buen
servicio postventa, un 50% y 52% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 29%
y 30% respectivamente consideran que si tiene una buena presentacion y servicio

postventa.

Un 59% de encuestados obtuvo un nivel bajo ya que considera que la
empresa no tiene potencial para ser lider en su rubro, esto se debe a que los clientes
no ven a la empresa como una organizaciéon competitiva; seguido de un 31% que

esta en nivel alto, quienes consideran que si lo es y s6lo un 9% en un nivel medio.



Tabla 4.

Niveles de la dimension gustos y preferencias

NIVELES Frecuencia Porcentaje
NIVEL ALTO 40 10,5
NIVEL BAJO 164 43,0
NIVEL MEDIO 177 46,5

TOTAL 381 100,0

Nota. Datos obtenidos de resultados de la encuesta

La tabla 5 presenta los datos obtenidos referentes a la dimension gustos y

preferencias de la variable PM, un 46.5% esta en un nivel medio, seguido de un

43% en el nivel bajo y sélo un 10.5% esta en un nivel alto. A continuacion, se

muestra el detalle de los items de esta dimension.

Tabla 5

Niveles de items correspondientes a la dimension gustos y preferencias

NIVEL NIVEL NIVEL

ITEMS ALTO MEDIO BAJO TOTAL
El tiempo de entrega es el 17,32% 39,37% 43,31% 100,00%
adecuado
Los productos y servicios de 18,11% 39,37% 42,52% 100,00%
la empresa lo tienen
satisfecho
Nuestro producto es su 16,01% 8,14% 75,85% 100,00%
primera opcion al momento
de adquirir agua de mesa
Recomendaria nuestro 14,70% 33,33% 51,97% 100,00%

producto

Nota. Datos obtenidos de resultados de la encuesta



En los resultados de la dimension gustos y preferencias se obtuvo que el
76% de encuestados no tiene como primera opcion nuestro producto al momento
gue compran agua de mesa; en el caso de si recomendaria nuestro producto, un
52% no nos recomendaria con sus familiares o conocidos. Con respecto a que tan
satisfechos estan los clientes con nuestro producto y servicio, un 43% se encuentra
en un nivel bajo, es decir no estan satisfechos. Un 43% no esta de acuerdo con el

tiempo de entrega, consideran que no es el adecuado.
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Anexo 6. Propuesta

PROPUESTA DE PLAN DE MKT PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA

1.

PLANTA PURIFICADORA DE AGUA

Introduccion

Actualmente los medios de comunicacion online han desatado un nivel de
competitividad mas alto que el que existia antes de pandemia ya que la
mayoria de las personas que antes no utilizaban estos medios han aprendido
a interactuar con estas plataformas por lo que se ha vuelto una necesidad
para todas las empresas involucrarse en los medios digitales y adaptarse a
las nuevas necesidades de los clientes. Asi mismo, es de vital importancia
incluir estas actividades en un plan de marketing, el cual es elaborado con la
finalidad de posicionar a la empresa y de esta manera aumentar su
rentabilidad.

La empresa Agua Fuente Alcalina es una empresa dedicada a la produccion
y distribucion de agua ozonizada y alcalinizada, cuenta con movilidad propia
y personal capacitado en el proceso de desinfeccidon del agua. Sin embargo,
al no contar con un plan de marketing que seguir esta perdiendo clientes y
oportunidades de crecimiento, motivo por el cual se realizé la siguiente

propuesta.

Datos generales y descripcion de la empresa

Nombre y logo: Agua Fuente Alcalina
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Tipo de empresa: Empresa individual de responsabilidad limitada

Sistema de emision de comprobante: Electrénico

Departamento: Lambayeque

Provincia: Chiclayo

Distrito: José Leonardo Ortiz
Teléfono: 979 786 337

Correo: aguafuentealcalina@gmail.com

Redes sociales:

Facebook: Agua Fuente Alcalina

Instagram: @aguafuentealcalina

. Objetivos de la propuesta

Objetivo general: Proponer un plan de marketing para la planta purificadora

de agua con el fin de mejorar su posicionamiento en el mercado y la

satisfaccion de sus clientes.

Objetivos especificos:

Aumentar ventas para lograr mayor rentabilidad de la empresa
Incrementar la participacion en el mercado
Captar mas clientes

Dar a conocer la marca en nuestro publico objetivo



4. Reflexidn estratégica

Misién: Somos una planta purificadora de agua que busca satisfacer las
necesidades de los clientes brindando agua con altos estandares de calidad
y multiples beneficios para su consumo.

Vision: Ser la empresa lider en venta de agua del mercado y de
reconocimiento por su producto de gran sabor y calidad en la region y su

excelente servicio personalizado.

5. Andlisis FODA

. DADE
ANALISIS ?P'I'ct)el:r;ruo?;d‘:desverano AMENAZAS
EXTERNO 2' Am plio nicho de mercado 1. Gran numero de competidores
) 3' S P to ¢ . 2. No existen barreras de entrada
ANALISI - >egmen o!oven gmenmo 3. Pocas ventas en el ultimo
INTERNO como potenciales clientes trimestre
4. Aumento del comercio .
.. 4. Productos sustitutos
electrénico
ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
FORTALEZAS
1. Precio justoy competitivo 1. Crear promociones limitadas 1. Realizar ofertas para impulsar la
2. Biddn rosado como producto por tempprada allta de verano y venta del producto novedoso:
novedoso para pedidos online (F1, F4, 01,

bidon rosado (F1, F2, A1, A2, A3)
2. Diversificacion de productos:
agua en envases de menor
cantidad (F3, F4, A3, A4)

3. Producto de calidad, proceso | 04)
de doble filtrado y alcalinizacién | 2. Desarrollo e innovacion

4. Movilidad propia para delivery | constante de publicidad para
publico femenino (F2, F3, 03, 02)

ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
DEBILIDADES
1. IneX|:<,tenC|a de un plan de 1. Aumentar seguidores y el ,
marketing . . 1. Aumentar el nimero de
) o ) contenido en redes sociales: o
2. Bajo posicionamiento en el Instagram y Facebook (D1, D2 distribuidores de agua de mesa
mercado & Y e (D1, D3, A1, A2, Ad)

D4, 01, 03, 04)
2. Establecer redes de contacto
con clientes (D3, 02)

2. Establecer alianzas con
empresas estratégicas (D2, D4, A3)

3. Poca cartera de clientes
4. Escasa publicidad




6. Actividades del plan de marketing

DIMENSION: MARKETING MIX

ESTRATEGIA OBJETIVO META ACTIVIDADES INDICADOR |PRESUPUESTO
*|dentificar los clientes que adquieren
bidén rosado mediante encuestas y
filtrando el registro de compras
*Implementar la oferta del 15% de
1. Realizar ofertas Incrementar | descuento por compra de bidén
para impulsar la Incrementar la | un 20% rosado para nuevos clientes Numero bidones
venta del producto |venta del bidén | mensual la *Implementar oferta del 20% de rosados S/ 250.00
novedoso: bidén rosado venta de descuento por recarga a clientes vendidos al mes
rosado bidén rosado | *Elaborar afiche electronico con la
informacion de la oferta
*Dar a conocer la promocion por
Instagram, Facebook y enviar
mensajes a contactos de la empresa
*Plantear la oferta de "el sexto bidon
gratis" para clientes y nuevos clientes
por los tres meses de verano
2. Crear . T :
. Elaborar medio millar de tarjetas que .
promociones Aumentaren | . Numero de
- Incrementar las sirvan de control para la oferta .
limitadas por un 25% e : : , bidones
ventas de agua Disefar afiche informativo de la . S/ 680.00
temporada alta de d mensual las - vendidos
e mesa promocion
verano y para ventas mensualmente

pedidos online

*Publicar la oferta en redes sociales y
WhatsApp

*Repartir las tarjetas a los todos los
clientes




3. Mejorar y subir

*Elaborar un calendario con el
contenido a subir, minimo 3
publicaciones por semana que
involucre informaciéon como
presentacion del producto, medios de
pago, entretenimiento, historia de la

mas contenido en Aymentar el Incrementar | marca F_uente A_If:alina. _ NGmero de
: ] nimero de un 30% *Mayor interaccion con los usuarios -
redes sociales: . . . . seguidores S/ 590.00
Instagram, seguidores en | mensual de *Creacmn de cuenta TikTok mensuales
Facebook y TikTok redes sociales | seguidores Compra de material que sirva como
fondo para la fotografias o videos del
producto
*Suscripcién mensual a programa de
edicién para contenido online que
facilite la organizacion y subida de
contenido
*Elaboracion de base de datos con
informacion basica de clientes
Aumentar en |actuales
4. Establecer redes |Incrementarla |un 20% *Solicitar a cada cliente por lo menos | NUmero de
de contacto con cartera de mensual el un referido clientes S/ 250.00
clientes clientes numero de *Contactar a los referidos y ofrecerles | mensuales
clientes productos

*Hacer seguimiento a referidos con el
fin de que sean clientes




DIMENSION: DIFERENCIACION

ESTRATEGIA OBJETIVO META ACTIVIDADES INDICADOR | PRESUPUESTO
*Conseguir proveedores de envases
de 7 litros
*Hacer pedido de un cuarto de millar
. de etiguetas en tamafio pequefio
5. Diversificacion mgfcilij%raag;ua L/r?iggzreio *Elaborar publicidad fisicay para Numero de
de productos: agua de mesa en mensuales de redes soplales _ potellas de_ 7 s/ 1050.00
en envases de ntacion de | agua de *Promocionar por redes sociales el litros vendidas al
menor cantidad prese g : producto en su nueva presentacion mes
7 litros mesa 7 litros : :
mediante reels, estados, tiktoks y
publicaciones
*Hacer seguimiento a los clientes que
adquieran el producto
*Elaborar publicidad dirigida a publico
femenino que incluya informacion
sobre beneficios del producto, proceso
de elaboracion y satisfaccion de los
clientes
*Mandar a hacer premios como
agendas, protectores de cafo para
6. Desarrollo e Aumentar Incrementar bid()n, gorras, tomatodo, porta ]
novacion clientes erj un 20% el |bidones, brlndar vales de consumo en Numero mensual
constante de femeninos a publlcc_) Smpres_as a_llJadas y recargas gratis. de mujeres que | o, 1700.00
publicidad para nuestra cartera femenino que Organlzaqlon de fechas espeua_lles adquieren agua
pablico femenino de clientes comprar el para la mujer como dia de la mujer, de mesa
producto dia de la Madre, San Valentin para

lanzamiento de ofertas especiales
como entrega de premios por sorteo
*Realizar degustaciones en lugares
publicos

*Hacer llegar la publicidad a las
mujeres de nuestra lista de contactos,
de manera fisica y virtual




DIMENSION: GUSTOS Y PREFERENCIAS

ESTRATEGIA OBJETIVO META ACTIVIDADES INDICADOR | PRESUPUESTO
*Buscar y conseguir distribuidores
mediante referencias y publicidad en
Aumentar la redes sociales
7. Aumentar el Conseguir venta de *Elaborar una base de datos con la Numero mensual
numero de mayor numero b!do_nes_ POTlinformacién de distribuidores de blplones S/ 750.00
distribuidores de de distribuidores |, . o .| vendidos a
o Brindar facilidades de pago con el fin | .=~
agua de mesa distribuidores en un 30% distribuidores
de aumentar las ventas
mensual N
Establecer meta de ventas y
descuentos por cumplimiento de meta
*Obtener datos de empresas
interesadas en establecer alianzas
estratégicas por temporada
*Elaborar base de datos para hacer
seguimiento
: Aumentar un | *Brindar afiches como volantes y .
8. Establecer Conseguir L Numero de
, . 10% mensual | banners de publicidad a las empresas :
alianzas con mayor nimero : . . alianzas
: las alianzas |interesadas en establecer una alianza L S/ 800.00
empresas de alianzas . " : estratégicas
- : estratégicas Establecer porcentajes de descuento .
estratégicas empresariales . : ) obtenidas al mes
empresariales | para los usuarios clientes

*Dar a conocer a los clientes los
convenios con estas empresas

*Dar prioridad a las entregas de estas
empresas

TOTAL

S/ 6,070.00




7. Cronograma

ESTRATEGIAS PRESUPUESTO IMPLEMENTACION
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

1. Realizar ofertas
para impulsar la venta S/
del producto 250.00
novedoso
2. Crear promociones
limitadas por s/
temporada alta de 180.00
verano y para pedidos )
online
3. Aumentar
seguidores y el S/
contenido en redes 390.00
sociales
4, Establecer redes s/
de contacto con
clientes 150.00
5. Diversificacién de s/
productos: agua en
envases de 7 litros 550.00
6. Desarrollo e
innovacion constante S/
de publicidad para 600.00
publico femenino
7. Aumentar el
nimero de S/
distribuidores de agua 250.00
de mesa
8. Establecer alianzas s/
con empresas 300.00

estratégicas




Anexo 7. Validacién de propuesta por expertos

VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

Propuesta de plan de markating para el posicionamients de marca de una

planta purificadora de agua

FICHA DE EVALUACION DE LA
PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING

Yo, Mirko Merino NOfez, identificado con DNI N® 16716799, con Grado Académico
de Doctor an Administracion de [a Educacion en la Universidad Cesar Vallejo con
codigo de inscripoidn en SUNEDU N® ° 052-008258

Hago constar que he leido y revisado la Propuesta de plan de marketing para el

posicionamiento de una planta purificadora de agua, comespondientas a la Tesis dal mismo
nombre, da la Maestria en administracion de empresas - MBA de la Universidad Cesar
Vallejo.

La propuesta contiene la siguients estructura: Introduccidn, objetivos, datos generales
y descripcion de la empresa, objetivos da la propuesia, reflaxion estratégica, analisis FODA,
actividades del plan de marketing y cronograma.

La propuesia comesponde a la fesiss "PLAN DE MARKETING PARA EL

POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UMA PLANTA PURIFICADORA DE AGUA EMN EL
DEPARTAMENTO DE LAMBAYEQUE EN EL ANO 2022™.

a. Pertinencla con la investigacién
N® | CRITERIO Al NO | OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetives e | X
hipdtesis de nvestgacion.

2 | Pertinencia con las vanablas y dimensiones. X

3 | Pertinencia con kas dimensiones & indicadores. | X

4 | Pertinencia con los principlos de la redsccidn | X
clentifica (propledsd y coherancia).
& | Pertinencia con los fundamenios tedricos X

Partinencia con ks estructura de la investigacidn | X

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

b. Pertinencla con la aplicacién
N® | CRITERIO Al NO | OBSERVACIONES

{1 | E= aplicabde al contexio de la investigacdan x




Soluciona el problema de la Investigacion

Su aplicacstn es sostenible en =l tempo

Es wiable en sus aplicackn

] I B P I

Ez aplicable
caracteristicas similaras

a oiras

Instituciones  con

| | |

Luego de la evaluacion minuciosa de |la propuesta y realizadas las cormecciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

FPropuesta: PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO
DE UMA PLANTA PURIFICADORA DE AGUA

APLICABILIDAD

COMTEXTUALIZACION

FERTIMENCLA

% DE LA PROPUESTA
VaLlDADA

100%

100%

100%

100%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

Esta propuesta es aplicable en la institucidn, las mismas que estin elaboradas

conforme a las actuales directivas del gobiermo central v estas normas son aplicables

a la institucidén municipal en estudio.

OBSERVACIONES:

Dr. Mirks Merino NOfez
Codigo de registro de Sunedu: 052009258

Agencia de Marketing Digital CHICLAYO IN EIRL

Gerente General

.-'-\.\\

=k =

Chiclayo, 24 da Diciembre del 2022

DI 16176709

Chdigo de registro de Sunedu: 052-009258
. Merino Mdtez, Mirko

Experto




Munisterio de Educacion

Direccion de Documentaciin ¢
Infarmacion Universitaria y
Regestro de Grados y TRulos

Supermtendencia Nacional de

Educacion Superior Universitana

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE

GRADOS Y TiTULOS

La Direccién de Documentacidn e Informacion Universitaria y Registro de Grados y Tilulos, a través de la Jefa
de la Unidad de Regstro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacion contenida en este documento
se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO
Apelidos

Nombres

Tipo de Documento de Identidad
Numero de Documento de IdenSdad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre

Rector

Secrelario General

Direcior

INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico
Denominacién

Fecha de Expedicidn
Resclucidn/Acta

Diploma

Fecha Mavricula

Fecha Egreso

=

CODIGO VIRTUAL 0001143390

MERINO NUNEZ
MIRKO

DNI

167167939

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
LLEMPEN CORONEL HUMBERTO CONCEPCION
SANTISTEBAN CHAVEZ VICTOR RAFAEL
MORENO RODRIGUEZ ROSA YSABEL

DOCTOR

DOCTOR EN ADMINISTRACION DE LA EDUCACION

080817

0110-2017.UCV

082009258

18/08/2010

30072012

Fecha de emision de la constancia:

Fimada dgtamente peor
Supenrtendencia Mackenal de Edusacién
Supener Universitana
Motive: Servidor de
Agente anemanzade
JESSICA ‘i’m‘s BARRUETA ' toha: 03272023 21:43:16.0500
JEFA

Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Naclonal de Educacion
Superior Universitaria - Sunedu

ES constancis puede ser werficada en @l stic web d¢ la Superimiendencia Nacionad de Educacidn Superar Univenitana - Suneds
{waw. sunedu gob pe). Wizando lecion o8 o5digos o Tekdiono colular enfocando al codgo OR. B celular debe posesr un sofiware gratio
descargado desde intemet

Documento electrdnicd emitido en o marco de & Ley N° Loy N* 27269 - Loy de Fimas y Ceniicades Digtales, y su Reglamenie
aprobado modante Decreto Supremo N* 062-2008-FCM

{*] E presenie documanto deja constancia Gnicamanie del regao del Grado o Tituo que se sefiala.



VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

Propuesta de plan de marketing para el posiclonamiento de marca de una
planta purificadora de agua

FICHA DE EVALUACION DE LA
PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING

Yo, Mindy Francine Gil Zufiga, identificado con DMI N T1852466 |, con Grado
Académico de MAGISTER EN GESTION COMERCIAL Y GERENCIA DE
MARKETING en Ia Universidad Privada del Norfe con codigo de inscripcidn en
SUNEDU N® 00268762

Hago constar gque he leido y revisade la Propuesta de plan de marketing para el
posicionamienta de una planta purificadora de sgua, comaspondientes a la Tesis del
mismo nombre, de la Maestria en administracidn de empresas - MBA de |a Universidad
Cesar Vallejo.

La propuesta confieme la siguiente estructura: Introduccidn, objelivos, datos
genarales vy descripcion de la empresa, objetivos de la propuasta, reflexidn estralagica,

analisis FODA, actividades del plan de marketing y cronograma.

La propuestia cormesponde a la lesis: “PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTD DE MARCA DE UNA PLANTA PFURIFICADORA DE AGUA EN
EL DEPARTAMENTO DE LAMBAYEQUE EN EL ANO 2022".

d. Pertinencla con la investigacion
N" | CRITERIO 51 NHD | OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetives e | X Agregar problemas

d o . espedficos de acuerdo
hipdtesis de investigacian cxm b objetives

2 | Pertinencia con las veanables y dimensiones, | x

% | Pertinencia con las dimensiones e | x
indicadores.
4 | Pertinencia con los pnincipios de la redaccién | x

clentifica (propledsd y coherancia).
Pertinencia con los fundamentos tedricos X

Pertinencia con la estructura de la| X
investigacion
7 | Pertinencia de la propuesta con & disgndstico | ¥
del problema




b. Pertinencia con la aplicacién

N° | CRITERIO 1| NO | OBSERVACIOMNES
1 | Es aplicable al contexto de la investigacidn X
2 | Soluciona el probéerna de la investigacan X
3 | Su aplicacstn es sostenible en & lempo X Miejorar el presupuesio
4 | Esviable en su splicacion X
g Es aplicable a oiras instiuciones con | ¥

caracieristicas similares

Luego de la evaluacion minuciosa de |la propuasta vy realizadas las comecciones

respeciivas, los resultados son los siguientes:

LAMBAYEQUE EN EL AND 2022

Propuesia: PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTD DE MARCA DE
UMA PLANTA PURIFICADDRA DE AGUA EN EL DEPARTAMENTO DE

% DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACKIN | PERTINEMCIA VALIDADA
80% 70% 80% 100%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

Esta propuesta es aplicable en la institucidn estatal, las mismas que estin

elaboradas conforme a las actuales directivas del gobiemo cenfral y estas

normas son aplicables a la institucidn municipal en estudio.

OBSERVACIOMNES:

Mg. Mindy Francine Gil Zufiiga
Codigo de registro de Sunedu: 00268762

Chiclayo, 24 de Diciembre del 2022.

Promotora Algarmobos 5.A C y Consultora Independiente.
Analista de Marketing y Consultora da Marketing para Redes Sociales.

DI 71852465
COMGO VIRTUAL 00268762
hdg. En Gestidn Comerdal y Gerencia de Marketing

Experto




Direccién de Documentacion e
Infarmacion Universitaria y
Regisire de Gradoes y Tilulos

Superintendencia Nacional de

Ministerio de Educacion | eq,eqeian Supericr Universitaria

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TITULOS

La Direccidn de Documentacidn e Informacidn Unbsersitana v Registro de Grados y Tliulos, a través de la Jefa
de la Unidad de Registro de Grados ¥ Tlulos, deja constancia que la informacion contendda en este documents
ge encuenira inscrita en el Regiaino Macional de Grados y Titubos administrada por la Swnedu.

INFORMACION DEL CIUDADANG

Apelidos GIL ZURIGA
Miomibres MINDY FRANCINE
Tipo de Docurmento de kdentidad 8] ]

Mumero de Documento de |denbidad T1852466

IMFORMACION DE LA INSTITUCION
Momibine UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJD
Rector CAMPOS OLAZABAL, PATRICLA JULLA

Secretano General
Decano (E)

INFORMACION DEL DIFLOMA

PEREZ URIARTE, JORGE
ALVARADO CHOY, FRANCISCO ALBERTO

Tiulo profesional LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Fecha de Expediciin 140721
Resclucidn/Acta RESO-TITU-COUN-0063-2021
Diploma PEOES01088T
Fecha de emisién de la constancia:
[ ] 08 de Febrero de 2023
; %Z g fj isu NEDU
Fumiasdn digiaimenie por
JESSICA MARTHA ROJAS BARRUETA Superntendercia Naional de Educaciin

JEF& Superior Universiaria
Unidad de Registro de Gradoes y Tiulos It Servidar de
Superintendencia Macional de Educacion Agerte automaticado.

CODIGO VIRTUAL 0001143553 Superior Uni ikaria - Buned Fecha: 8022023 21-4841-0500

Esta constancia puede ser venficada en el sfo web de la Supermiendencia Macional de Educacdn Supenor Universitaria « Sunedu
[ sunedu.gob.pa ), utlizando lectora de codigos o fekédono colular enfocando al cédigo QR El coular detss poseer un software grabuito
descargado desde inlemel.

Dioumento elecidnico emitido en & mano e I.q' H° Ley N° #7269 = Ley de Frmas y Genificados DigRales. y su Reglamenta
aprobado medante Decreto Supremo WY 052 -5008-PCM

{*) El presente documento deja constancia dnicamenbe d:l registro del Grado o Thulo que se sefala.



VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

Propuesta de plan de marketing para el posicionamiento de marca de una

planta purificadora de agua

FICHA DE EVALUACION DE LA
PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING

Yo, Rafael Martel Acosta, identificado con DNI N® 40701866, con Grado
Académico de Doctor en Administracién en la Universidad Nacional Pedro Ruiz
Galio

Hago constar gque he leido y revisado la Propuesla de plan de marketing para el

posicionamianto de wuna planta purificadora de agua, comespondientas a la Tasis del
mismo nombre, da la Maestria en administracion de empresas - MBA de la Universidad
Cesar Vallejo.

La propuesia confiene la siguente estructura: Introduccidn, objetivos, datos
genarales y descripcion de la empresa, objetivos de la propuesta, reflexion estratégica,

analisis FODA, aclividades del plan de marketing y cronograma.

La propuesia cormesponde a la fesis: “PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTD DE MARCA DE UNA PLANTA PURIFICADDRA DE AGUA EN
EL DEFARTAMENTO DE LAMBAYEQUE EN EL ANO 2022".

d. Pertinencia con la investigacion
N° | CRITERIO 5l ND | DBSERVACIOMES

41 | Pertinencia con el problema, objetives = |
hipiiesis de iwestigacion.

Pertinencia con las vanables ¥ dimenSones. X

Pertinencia con  las dimensiones e | X Consédersr la primera

; pregunta [consume

adares. Ggua de mess) Como
pregunta filtrs

4 | Pertinencia con los principios de la redsccién | X
clentifica (propledad y colerencia).
Pertinencia con los fundamentos tedricos X

Pertinencia con la estructura de Ia| X
investigacidn
7 | Pertinencia de la propuesta con & disgnidstico | x
del problema




b. Pertinencia con la aplicacién

N°® | CRITERID 5l NO | OBSERVACIOMES
1 | Es aplicable al contexto de |a inwesiigscidn X
2 | Soluciona el probéema de la investigacidn X
3 | Su aplicesdn es sostenible en el Bempo ¥
4 | Esvwiable en su aplicacidn X
& Es aplicable a otras instiucionss con | X
caracteristicas similares

respeciivas, los resullados son los siguentes:

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta v realizadas las comecciones

Propuesia: PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTD
DE UNA PLANTA PURIFICADORA DE AGUA

APLICABILIDAD

COMNTEXTUALIZACKNN

PERTIMEMCIA

% DE LA PROPUESTA
WALIDADA

100%

100%

100%

100%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

Esta propuesta es aplicable en la institucidn estatal, las mismas gue astan
elaboradas conforme a las actuales directivas del gobiemo cenfral vy estas

normas son aplicables a la institucidn municipal en estudio.

OBSERVACIONES:

Dr. Rafasl Martel Acosta
Univarsidad César Vallajo

Docante

Chiclayo, 28 de Diciembra del 2022

DI 40701B65
CODIGO VIRTUAL

Dr. Rafael Martel Acosta

Experto
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INFORMACION DE LA INSTITUCION
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Anexo 7. Evidencia fotogréfica




Anexo 8. Matriz de consistencia

FORMULACION . POBLACION Y ’ TECNICAS E
DEL PROBLEMA OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES MUESTRA METODOLOGIA INSTRUMENTO
OBJETIVO GENERAL
Proponer un plan de marketing para
mejorar el posicionamiento de marca en Plan d.e
la planta purificadora de agua en el marketing
departamento de Lambayeque en el afio ) E E
2022 El plan de POBLACION NFQQU.
’ . . Cuantitativo
marketing se Personas residentes
¢Cémo un plan de OBIJETIVOS ESPECIFICOS mejorara del distrito José TIPO
marketing mejora a. Describir las caracteristicas significativamente Leonardo Ortiz Bisico
el posicionamiento |  sociodemograficas de los potenciales el TECNICA:
de marca en una clientes de una planta purificadora de | Posicionamiento Encuesta
- P P NIVEL
planta purificadora agua en el departamento de de marca de una MUESTRA -
Descriptivo
de aguaen el Lambayeque en el afio 2022. b. planta 381 personas INSTRUMENTO:
departamento de | |dentificar el posicionamiento de marca | Purificadora de DISENO Cuestionario
Lambayeque enel | actyal de la planta purificadora de agua aguaenel Posicionamiento No
afio 20227 en el departamento de Lambaveque en | departamento de MUESTREO .
P Yeq de marca experimental,
el afio 2022. c. Disefiar y fundamentar un Lamb?yeque enel Por cuo.t?s.no transversal
plan de marketing para una planta afio 2022. probabilistico propositiva

purificadora de agua en el departamento
de Lambayeque en el afio 2022. d.
Validar la mejora mediante el plan de
marketing en el posicionamiento de
marca de una planta purificadora de
agua en Lambayeque en el afio 2022.
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