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Resumen

El trabajo de investigacion se enfocé en analizar la gestion de la cartera de
clientes de una constructora, por lo que estuvo relacionada con el ODS-2030
8, 9y 4, ademas propuso como objetivo elaborar el plan de marketing para
una constructora orientada a la gestion de su cartera de clientes. El estudio
es de tipo basico, con un enfoque cuantitativo, disefio no experimental, de
alcance descriptivo prospectivo y corte transversal, la muestra estuvo
conformada por 294 personas de la ciudad de Chiclayo, se empleé la técnica
de la encuesta para la recoleccion de datos, donde se formul6 un cuestionario
bajo la escala Likert para la variable gestion de la cartera de clientes contando
con 26 items. Los hallazgos evidenciaron que el 4,4% esta en un nivel bajo,
el 79.6% en un nivel regular y el 16% en un nivel alto, dando a entender que
la mayoria clientes mantienen una relacion estandar con la empresa, se
concluye que al disefar el plan de marketing la constructora consiguié un
alcance mayor de clientes fidelizados y ayud6 a la captacion de nuevos

prospectos.

Palabras clave: Plan de marketing, gestion de la cartera de clientes,

fidelizacion.



Abstract

The research work focused on analyzing the management of the client portfolio
of a construction company, so it was related to SDG-2030 8, 9 and 4, it also
proposed as an objective to develop the marketing plan for a construction
company oriented to the management of its client portfolio. The study is of a
basic type, with a quantitative approach, non-experimental design, prospective
descriptive scope and cross-sectional, the sample was made up of 294 people
from the city of Chiclayo, the survey technique was used for data collection,
where a questionnaire was formulated under the Likert scale for the variable
management of the customer portfolio with 26 items. The findings showed that
4.4% are at a low level, 79.6% at a regular level and 16% at a high level,
implying that most customers maintain a standard relationship with the
company, it is concluded that by designing the marketing plan the construction
company achieved a greater reach of loyal customers and helped to attract

new prospects.

Keywords: Marketing Plan, customer portfolio management, loyalty.



INTRODUCCION

El plan de marketing es fundamental para todas las organizaciones, debido
a que permite posicionarse en el mercado, es por ello, que se encuentra
direccionado con el objetivo de desarrollo sostenible 8 (Trabajo decente y
crecimiento economico) donde pretende conseguir un incremento
econdmico que ayude a todas las personas por igual y tiene como meta 8.1
preservar el desarrollo econémico en cuanto a los sucesos actuales en el
pais e incrementar el PBI al afio en un 7%, por otro lado, se enlaza con el
ODS 9 (Industria, innovacion e infraestructura) donde busca construir
viviendas promoviendo la industrializacion, ademas tiene como meta 9.1
realizar infraestructuras sostenibles y de calidad para apoyar el crecimiento
econdémico y bienestar humano, de igual forma, conecta con el ODS 4
(Educacion de calidad) lo cual tiene como meta 4.7 al 2030 reforzar a todos
los estudiantes con estudios tedricos y practicos para promover el
desarrollo sostenible, es por ello, que el estudio realizado puede ser de
ensefianza para el area comercial de cualquier organizacion (Naciones
Unidas, 2023); considerando a ello, el plan de marketing ayuda a establecer
acciones para el alcance de prospectos ampliando la cartera de clientes.

En ese sentido Aguilera et al. (2023) mencionan que gracias al marketing
las organizaciones cuentan con una poderosa estrategia para captar
nuevos clientes, por lo que, el 44% buscan atraer clientes y el 18% se
enfoca en retenerlos. Ademas, aplicando un proyecto de marketing se
puede verificar las estrategias tanto financieras, tecnoldgicas, entre otras,
por lo que, este desarrollo es esencial para llegar a los objetivos
planteados. Por consiguiente, podemos notar que el marketing nos permite
alcanzar nuevos clientes y que la compafiia sea reconocida en el rubro.

Conforme a este plan, se menciona que es parte primordial en toda la
organizacién, de modo que se comprende el como ingresar al sector
permaneciendo de forma exitosa y cubriendo las necesidades de los
consumidores (Romo y Navarro, 2023). Por lo cual, es fundamental dentro
de una empresa el plan marketing ya que eso afecta de forma positiva la
parte econdémica y a través de ello, se puede generar relaciones con otros

mercados (Bohoérquez, 2021). En base a ello, se puede decir que el



marketing hace que la empresa se establezca de forma positiva en el
mercado, generando reconocimiento de la marca.

Asi mismo Vésquez (2021), menciona que en Ecuador el 87% de las
personas usan herramientas tecnoldgicas, por lo que, el 90 % de las
empresas desarrollan las redes sociales para promocionar, publicidad y
vender, el 85 % usa WhatsApp para el manejo con clientes y proveedores,
y al menos 5 de cada 10 organizaciones buscan asesoria del manejo de
las plataformas digitales, con el objetivo de alcanzar a mas personas, por
ende, esos medios son esenciales para el conocimiento del producto.

De manera que, en los Ultimos afios las empresas peruanas se han dado
cuenta que las ideas de marketing son fundamental para promover sus
productos, conocer con mayor alcance a sus clientes, por este motivo es
gue el marketing ahora es un area necesaria en las organizaciones, es por
ello que, cuenta con una gran jerarquia para poder lograr las metas
trazadas (De Butron, 2020). Hoy en dia es necesario que todos los
emprendimientos empleen un plan de marketing direccionando sus
productos que brindan para que se puedan vender de una forma rapida y
pueda satisfacer a los consumidores.

De acuerdo a una entrevista con el gerente general, la compafiia objeto de
estudio esta en una situacion similar, en donde se estd promoviendo un
nuevo proyecto en Reque — Lambayeque, pero tiene una gestion de cartera
de clientes débil, en el cual, se puede notar que no cuenta con una
clasificacion de consumidores actuales donde les permita conocer las
necesidades principales de las personas, por otra lado, no existe
estrategias para fortalecer los lazos con los clientes actuales, es por ello,
que el rendimiento para captar posibles prospectos se da con una mayor
dificultad. Asi mismo, se ha determinado la poca prevalencia de acciones
de un plan marketing conducentes al lanzamiento de metas, por el cual, la
marca y sus proyectos no son conocidos en el mercado por lo que se
dificultan en poder promoverlos, ademdas, no desarrollan camparfias
publicitarias para la captacion de nuevas personas, de esta forma se puede
decir que no cuentan con un sistema (CRM) que ayude con el seguimiento
de los clientes. Por lo que se aprovechd esta oportunidad para realizar una

investigacién sobre esta empresa.



Por este motivo en cuanto a la formulacion del problema tenemos ¢ Cual
serd el plan de marketing para gestionar la cartera de clientes de una
constructora, Chiclayo 20247 Seguidamente, se propuso algunas
preguntas especificas: 1) ¢Cual es el estado actual de la gestion de la
cartera de clientes en el plan de marketing de una constructora, Chiclayo
20247, 2) ¢Qué propuesta se realizara en el plan de marketing para
gestionar la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024?, 3)
¢Existe un impacto positivo en la cartera de clientes al establecer una
propuesta en el plan de marketing en una constructora, Chiclayo 20247
En lo que respecta a la justificacion tedrica de este estudio, se baso en las
teorias més relevantes sobre el desarrollo del como administrar la cartera
de clientes en la constructora, por otra parte, en la parte practica se
implemento6 plan de marketing para crear nuevas ideas de impactar en el
sector generando el incrementar los clientes y posibles prospectos, ademas
en el caso de la relevancia social se genera un beneficio para la sociedad
en el que va a priorizar a las necesidades de los clientes brindado
oportunidades de viviendas y disminuyendo la tasa de alquileres, por
consiguiente, como justificacién metodoldgica se centra en la recopilacion
de datos hacia las personas con el propdésito de identificar las ideas que se
utiliza en el plan de marketing para gestionar la cartera de clientes en la
constructora, luego en la relevancia econdmica se realizé dado a que se
tomara medidas de mejora para que la empresa entre a nuevos mercados
logrando el reconocimiento de la constructora y generando mejores
ganancias; finalmente, respecto a la justificacion empresarial se desarrolla
por la carencia de la cartera de clientes de la constructora, es por ello que
al emplear el plan de marketing se podra alcanzar a mas clientes.

Por consiguiente, se plasmo como objetivo general, el cual es: Elaborar el
plan de marketing para una constructora orientada a la gestion de su
cartera de clientes. Como propdésitos especificos: 1) Medir el nivel de la
gestion de la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024, 2)
Disefiar una propuesta en el plan de marketing para gestionar la cartera de
clientes de una constructora, Chiclayo 2024, 3) Validar la propuesta del plan
de marketing para la gestion de la cartera de clientes de una constructora,
Chiclayo 2024.



Se mencionan algunas investigaciones basadas en el tema en estudio;
Segun Insaurralde (2023) analiz6 la a implementacion del CRM o del
gestionar el vinculo con consumidor, dandole un estudio cuantitativo y
empleando una encuesta para 50 empresas, para ello se empleé un
muestreo por conveniencia, mostrando el 54% no desarrollan el CRM,
obteniendo una rentabilidad baja, por otro lado 46% de las organizacion
emplean el CRM, mencionan que tiene una mayor cantidad de clientes,
mejores ganancias, generan menor cantidad de costos e incremento de la
productividad del personal. Por lo tanto, la implementacion del CRM
impacta positivamente en la fidelizacion del cliente

En ese sentido Villanueva et al. (2022), disefiaron una estructura de plan
de marketing que facilite incrementar las ventas en las MiPymes del cantén
Quevedo, donde analizaron 50 empresas dedicadas a la comercializacion
y gastronomia, desarrollaron una encuesta donde se evidenci6 que el 46%
de las organizaciones que implementan una planificacion tiene un aumento
en sus ventas, el 30% menciona que ayuda a mejorar la condicion del
producto o servicio, el 16% comentan que sirve para minimizar riesgos 'y el
8% dicen que mejora la comunicacion, es por ello, que al realizar un plan
de marketing sabemos el objetivo que queremos alcanzar en la compafia.
Por ende Bohoérquez (2021), menciona que su propdsito es desarrollar un
plan de marketing en el Balneario Chulluype, donde se aplic6 métodos
inductivos, deductivos y analiticos, por lo que, se desarroll6 una encuesta
sobre el personal calificado y el plan de marketing para la ejecucion de la
misma, donde se verificd que el 79,4% de los encuestados menciona que
el balneario tiene personal calificado y el 20,6% dicen que les falta
preparacién, con respecto al plan de ejecucion, el 100% menciona que
seria necesario desarrollar el plan para una mayor atraccion del lugar, es
por ello, que es primordial la realizacion de un plan de Marketing que
contenga estrategias para dar a conocer todos los beneficios que cuentan.
Por otra parte Zambrano et al. (2021), decretaron que el proyecto de
marketing es la base de la direccion de las ventas en el sector
gastrondmico, es por esta razén que se empled un estudio analitico y
cuantitativos, ante ello, se desarroll6 una encuesta, donde indica que el

50% son mujeres, el 32% son varones y el 18% es LGTBI, dando a
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entender que en los establecimientos estan abiertos para cualquier tipo de
género, por otro lado, el 66% de personas mencionaron que el servicio es
bueno, el 30% dice que es muy bueno, el 2% que es excelente y el otro 2%
gue es mala, esto quiere decir que la aceptacion es buena. Por ende, se
verifico que el plan atrae a mas personas e impacta en el mercado.

Como consiguiente, Ariste et al. (2023) determinaron la forma que el
marketing digital impacto en el sector empresarial enfocadas a los
consumidores de las Pymes en Lima, por lo que desarrollaron una estudio
de tipo basico, un enfoque cuantitativo, de nivel explicativo y disefio es no
experimental, en ese sentido emplearon una encuesta con un modo no
probabilistico por conveniencia a 180 clientes, donde se demostré que el
40.56% de los encuestados realizan compras a través de las plataformas
digitales y el 30% menciona que las pymes, no estan comprometidos con
el manejo digital. Ante ello, se verificd que el marketing digital puede ver el
valor de cada cliente conociendo sus gustos y preferencias.

Por otro lado Chacoén et al. (2023), determinaron que el marketing mix
ayuda en el ecommerce de la compariia Multicolor, mostrando un enfoque
cuantitativo, de tipo basica, nivel explicativo y de disefio no experimental de
corte transversal, para ello se realiz6 una encuesta para 80 clientes de la
empresa, dando como resultado que el 82,5% de los consumidores
consideran que es fundamental el internet, asi mismo, el 86.25% considera
que la empresa es innovadora a la hora de realizar sus medios digitales y
el 81,25% manifiestan que la pagina web es esencial para promover sus
productos, es por ello, el marketing mix ayuda a comercializacion.
También Gavidia et al. (2023), determinaron la influencia de disefar
acciones de marketing dirigidos en las ventas de la Botica Salud Farma en
Trujillo, por lo que se empled un proceso de estudio de enfoque cuantitativo,
de disefio pre experimental, mediante a esto se empleé un ficha de
observaciéon para medir el crecimiento de las ventas, mostrando que
implementando estas estrategias hubo un crecimiento de venta del 9% con
una efectividad mayor del 74%, en cuanto a la productividad aumenté en
un 80% ante los meses anteriores, de acuerdo a ello, las estrategias de
marketing permite reconocer las necesidades de los consumidores y

formular metas para tener un mayor alcance en el mercado.



Luego Mendoza y Sanchez (2023), determinaron el vinculo digital y la
gestion de relacionarse con los consumidores en una organizacion de
transporte de carga Cajamarca S.A, teniendo método de analisis bésica,
con un enfoque cuantitativo, disefio no experimental y nivel correlacional,
ante ello, se formul6 una encuesta para 20 personas frecuentes de la
empresa, donde se mostré que el 35% estan totalmente de acuerdoy el 17
% estan de acuerdo, dando a entender que el marketing digital influye
positivamente en la compafia y genera confianza en los prospectos.
Seguidamente Olortegui et al. (2023), determinaron que el marketing digital
establece un cambio mediante las estrategias de fidelizacion de cliente en
empresas de servicios, utilizando un método de revision sistemética,
analista y sintética que comprenden en base articulos cientificos. Ante ello,
seleccionaron 29 articulos entre las fechas del afio 2016 al 2022, el cual
mostraron que es fundamental crear estrategias, por lo que, el 14%
representan al 2017, 10% entre el 2016 al 2018 y un 7% entre el afio 2017
al 2022, se concluye que las estrategias fortalecen la relacién con los
clientes y satisfaciéndolos.

En ese sentido Paredes et al. (2023), mostraron como la propuesta de
mejora del &rea comercial segun el Marketing social y el CRM influye en las
ventas de calzados en una MYPE, para ello, realizaron un estudio de tipo
aplicada con un disefio propositivo, donde disefiaron herramientas digitales
para dicha mejora, mediante esta implementacion se obtuvo una mayor
cantidad de ventas en un 79.7%, un aumento en la rentabilidad de un 79.3%
y es por ello, que la empresa tuvo una mejora del 61.1%, por lo que, es
necesario realizar programas de marketing para la comercializacion,
generando nuevos clientes y mayores ganancias.

Mientras tanto Rondon et al. (2023), analizaron la digitalizacion y como
influye en las empresas para la captacion de futuros prospectos, utilizaron
métodos estratégicos, mostrando una actitud epistémica y un paradigma
interpretativo, por lo que, revisaron 50 articulos dandoles como resultado
que el 22% representa al 2021, un 36% desde el afio 2013 al 2022, se

menciona que la tecnologia es esencial para poder captar nuevos clientes.



Es por ello, que la digitalizacion brinda una ventaja competitiva ante
cualquier competencia en el mercado.

A continuacion Suarez et al. (2023), disefiaron un formato de marketing
digital para brindar una mejor calidad en una organizacion que brinda
servicios médicos; habiéndose realizado un estudio de tipo aplicada con un
disefio no experimental y de nivel descriptivo, donde desarrollaron un
cuestionario para 40 clientes de la empresa, mostrando que el 59% afirman
gue estan de acuerdo con un sitio web y el 58% comentan que dan servicios
a través de las plataformas digitales o paginas web, por lo que, las
herramientas digitales genera un mejor posicionamiento de la marca.
Seguidamente Llontop et al. (2023), evaluaron la incidencia del marketing
en la adquisicion de consumidores en una constructora en Trujillo, con un
enfoque cuantitativo y un disefio no experimental, formularon una encuesta
a 40 clientes, lo cual tuvo como resultado que el 16,47% se capté por medio
de las estrategias de marketing por la web, el 52,14% se fidelizo por ser
servicio post venta y el 28.62% fue por la digitalizacion, por ende, la
digitalizacion servira para llegar a un margen mayor de personas.
Después de ello Guerrero y Sagastegui (2022), determinaron el vinculo del
marketing digital con el posicionamiento en el “Instituto de Desarrollo y
Capacitacion IDECAP en Trujillo”, por lo que realizé un estudio
correlacional, no experimental y causal, ante ello, se desarroll6 una
encuesta sobre la relacion de estrategias de publicidad y promocion, dando
que el 37,4% tienen un nivel medio y el 62,6% tienen un grado alto, por otro
lado, el 92% menciono que las acciones publicitarias ayuda a promover la
marca, por lo cual, se lograra atraer a las personas nuevas sin descuidar a
los consumidores antiguos teniendo un mayor crecimiento.

Por otro lado Castillo et al. (2022), disefiaron un modelo de marketing digital
para la mejora de los procesos comerciales en el sector gastronémicos,
emplearon un tipo de estudio transversal — descriptivo, la poblacion es de
300 clientes donde su muestra por conveniencia es de 30 personas, a los
cuales les hicieron una entrevista, dando como resultado que el 57% opina
que es muy importante el modelo, el 10% menciona que es poco relevante
y el 3% califica como poco importante, es por ello, que este modelo ayuda

a los objetivos y genera una presencia online alcanzando a mas personas.
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En esa direccion Cruzado et al. (2022), determinaron de qué manera las
estrategias de marketing digital mejorardn el nivel de ventas de una
empresa comercial en Perq, para ello, realizaron un estudio de tipo
aplicada, de disefio experimental y de corte transversal, por lo cual se
desarroll6 una encuesta a 167 clientes, donde se obtuvo que el 77 % de los
clientes opinan que estas estrategias incrementara las ventas, por otro
lado, después de la implementacion se verificé que hubo un aumento de S/
498,515.00 en el 2021, dado que en el 2020 fue S/. 332,520.00, es por ello,
que se verifica que empleando estrategias de marketing se crea una
ventaja competitiva, obteniendo mas clientes y mejores ganancias.

A continuacion Cuzquen (2023) determiné el vinculo de las estrategias de
la captacion de consumidores y el marketing digital en una inmobiliaria de
Chiclayo, donde desarroll6 su estudio con un enfoque cuantitativo, tipo
correlacional y el disefio no experimental; asi mismo, encuestaron a 163
personas demostrando que el 48% de los encuestados mencionaron que
el marketing digital se implementa en un grado medio, el 29% declar6 un
nivel alto y el 23% del nivel bajo, con respecto a las captaciones de los
posibles prospecto se verificé que el 47% percibe un nivel medio, el 30 %
un grado alto y el 23 % un nivel bajo, dando a entender que estas
estrategias permitird captar nuevas personas, satisfaciéndolas.

Por consiguiente Paredes (2022) determind el impacto del desarrollo de
acciones de marketing para gestion de los consumidores en la organizacion
“Decoraciones Marikarm” Chiclayo, realizando un tipo de estudio basica,
nivel explicativo y disefio fue no experimental, plasmaron una encuesta
donde se muestra que el 76 % desean mejorar los servicios ofertados,
enfocando a que los encargados del area de gestidon de ventas y marketing
implementen estrategias en base al precio, por otro lado, un 56% si estan
de acuerdo en cémo se gestionan a los consumidores, es por ello, que las
estrategias del plan impacta positivamente en las personas.

Finalmente Romero (2021), formul6 diversas ideas de marketing digital
para aumentar el nUmero de consumidores de la organizacion dedicada al
rubro de ferreteria, en Chiclayo, por lo que, realizé su estudio con un
enfoque cuantitativo, de tipo explicativo, descriptivo, es por ello, que se

aplicé una encuesta a 60 consumidores donde demostr6 que el 37,04% de
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todos ellos son frecuentes, el 27,78% son consumidores de alto y bajo
promedio, el 15,43% son personas que ocasionalmente compran y el
19.75% son los inactivos, dando a entender que la empresa esta en un
proceso de mejora y al realizar nuevas ideas se alcanzara a mas clientes.
Para la investigacion en desarrollo se consideraron como principales
teorias analizar en lo que respecta al plan de marketing lo siguiente:

Segun Kotler y Armstrong (2008) mostraron que el plan de marketing es un
formato que esta direccionado a la formulacién de metas estratégicas de la
empresa, ademas de ello, se enfoca en el reconocimiento de la marca,
producto, compafiia, y establece una mayor relacion con los clientes. Es
por ello, que se determinan componentes tacticos para poder cumplirlas,
siendo el cliente la base referencial para iniciar, por lo que, determiné que
los principales componentes del plan de marketing son: Situacion actual,
estrategias de marketing, programas de accion y controles. En ese sentido,
se menciona que la situacion actual sirve para verificar la posicion de una
empresa en el mercado, incluyendo informacién del sector, desempefio del
producto y la competencia; por consiguiente, describe que las estrategias
de marketing ayuda con el direccionamiento de los objetivos, y para
conseguir una mejor posiciéon en el mercado, por otra parte, el plan de
accion describe las estrategias de marketing que se transformaran en
acciones enfocadas a responder algunas preguntas, como: ¢Qué se
realizard?, ¢ Cuando se desarrollara?, ¢Quién lo efectuara?; y finalmente,
los controles se basa en la revision del avance del plan, permitiendo
estudiar los resultados y detectar las fallas presentadas. Asi mismo, Hoyos
(2013) menciona que el plan de marketing brinda sostenibilidad a largo
plazo debido a que ayuda a tener una mejor relacién con los clientes, al
mismo tiempo, permite realizar un analisis situacional de las debilidades y
fortalezas para luego reforzarlas para alcanzar los objetivos propuestos. En
esa direccion, Kotler y Keller (2012) determinaron que el plan de marketing
es esencial por lo que impulsa la aprobacion de un producto. Es por ello,
gue se debe tener en cuenta lo siguiente: a) Cual es el estado actual de la
empresa en cuanto a su posicionamiento, b) Cuales son mis puntos fuertes
y potenciarlos, c¢) Verificar mis puntos débiles y realizar una accién para

mejorarlos, y, d) Establecer las prioridades en cuanto a las acciones.



En base a esto, Sainz (2013) brinda algunas ventajas sobre implantar un
plan de marketing las cuales son:

a) Tomar mejores decisiones en el area comercial, b) Tener un plan de
accion coherente con el rubro de la empresa, c¢) Facultad de desarrollo de
acciones comerciales y disminuir la pérdida de clientes, y, d) A los objetivos
plasmados, se realizara un seguimiento para aumentar la rentabilidad.

Asi mismo, Talaya et al. (2008) enfocan a los niveles del plan de marketing
gue estan direccionados a los objetivos de la empresa, los cuales son:

a) Estrategias a nivel operativo: Es donde se plasma a la organizacion
(Misién, visién, estructura), por otro lado, se verifica como los recursos
generan un beneficio para la empresa; B) Estrategias a nivel de unidades
de negocio: En la actualidad existe una variedad de competidores por lo
gue es necesario plantear estrategias de segmentaciéon de mercado para
saber exactamente las necesidades de los posibles clientes; c) Estrategia
a nivel funcional: Se desarrolla las acciones principales, teniendo en cuenta
todas las interacciones entre ellas, para el direccionamiento de las metas;
d) Estrategia a nivel de cliente: Esta estrategia sitla al cliente como en
centro de todo enfocando a los clientes actuales y los clientes potenciales.
Ademas Chacon et al. (2023) mencionan que el plan de marketing es una
forma de distribucién del cual permite llegar directamente al consumidor
final, teniendo un mayor alcance de captaciones, ante ello, (Quevedo et al.,
2019) dieron a conocer que el plan de marketing establece un instrumento
de alto alcance para obtener un mayor desempefio en el area comercial,
por otro lado, permite que la empresa se adapte a las necesidades del
mercado, ocasionando una ventaja competitiva, en la manera que logre
captar nuevos clientes. Por otra parte, el plan marketing consigue que los
productos se establezcan en el pensamiento de los clientes y que al
adquirirlo se sientan satisfechos y vuelvan a visitar a la compafia.
(Prabhakar y Abraham, 2018)

Consiguiente a ello, se analizaron algunas principales teorias en lo que
respecto a la gestion de la cartera de clientes:

Segun Garcia (2022) La gestion de la cartera de clientes es el proceso
conformado por un grupo de tacticas y estrategias que estan direccionadas

al soporte, soluciébn de problemas y fidelizacibn de los prospectos
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entrantes. También, sefiala que un cliente nuevo fidelizado es cinco veces
mejor que mantener a uno ya existente en la empresa.

Asi mismo, es importante reconocer cual es la segmentacion del cliente
para lograr objetivos como:

1) Determinar criterios de segmentacion en funcion a las distintas clases de
clientes como el nivel de ingresos, frecuencia de compra, volumen de
compra, rentabilidad del cliente, entre otras; 2) Desarrollar una
segmentacion por comportamiento de clientes desde una perspectiva
sociodemogréfica en las cuales tenemos la preferencia de compra, habitos
de consumo, nivel de satisfaccion y grado de reclamos; 3) Establecer una
segmentacion por tipologia del cliente, como un cliente nuevo, recuperado,
frecuente, fidelizado o posible prospecto; 4) Efectuar la segmentacion por
cualquier tipo de variable como el ingreso anual en relacion al volumen de
compra de cada persona o la rentabilidad de acuerdo al tiempo que lo
obtienen. En base a esta informacion, se puede segmentar exactamente al
publico objetivo, orientado a la perspectiva de los clientes.

En este sentido, Talaya et al. (2008) sefalan que la gestién de cartera de
clientes se enfoca en la seleccién, adquisicion y desarrollo de relaciones
con aquellos que tienen un mayor potencial de beneficio para la
organizacién. Por otra parte, Zambrano (2020) menciona que la gestion de
la cartera de clientes o el CRM, cuenta con beneficios significativos tanto
para la organizacion como para satisfacer las necesidades de las personas,
entre ellas tenemos: a) Mayor cantidad de clientes fidelizados, b)
Segmentacién de clientes, ¢) Aumentar la rentabilidad, d) Incrementar las
ventas, y, d) Posicionar la marca.

Del mismo modo, Arenal (2019) plasmé algunas caracteristicas que
beneficia al gestionar a los clientes, las cuales son: a) Diferenciacion, b)
Conocimientos de las necesidades y expectativas de los consumidores, c)
Flexibilidad y mejora continua, d) Orientacién al cliente, e) Plantearse
objetivos de fidelizacion de prospectos futuros, y, f) Canales digitales.
Ademas, Poushneh y Vasquez (2019) mencionan que el valor emocional
que percibe el cliente de un bien o servicio sera decisivo para que lo motive

a adquirir y fidelizarse con la empresa, aun conociendo otras marcas.
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METODOLOGIA

El presente estudio es de tipo basico porque queremos conocer lo que esta
pasando en la gestion de la cartera de clientes y asi poder mejorarlo. De
acuerdo a ello, Arispe et al. (2020) indica que la investigacion basica se
plasma en base a teorias que fundamentan cada variable, en donde se
podra conocer la situacion actual de la empresa. En base a ello, para Rivero
et al. (2021) denominan que este tipo de investigacién se enfatiza en la
teoria, por lo que tiene como finalidad reforzar el progreso de los
conocimientos cientificos, pero sin contrastar con algun aspecto practico.
Asi mismo, es de enfoque cuantitativo, dado que esta direccionada a la
medicidbn numérica, en este sentido, Sanchez et al. (2018) afirma que el
enfoque cuantitativo se enfoca numéricamente ya que utilizan una
acumulacion de datos y asi puedan ser analizados, respondiendo a las
preguntas de estudio, es por ello, Prado y Borges (2023) mencionan que
un estudio cuantitativo sirve para generar datos en las que se podra tomar
decisiones futuras. En cuanto al disefio es no experimental, por lo que,
Rivero et al. (2021) mencionan que en este disefio no se manipulan las
variables, es decir, lo que hacemos es observar los fendmenos como tal y
como se den en un contexto natural para poder analizarlos. Del mismo
modo, en el estudio se va a describir todas las funciones y caracteristicas
relevantes del plan de marketing para gestionar la cartera de clientes. Es
por ello, Cabezas et al., (2018) mostraron que el alcance descriptivo
especifica las prioridades o caracteristicas importantes de las personas,
grupos y poblacién que se someten al analisis y se basa en la descripcion
de la recoleccion de datos del cuestionario. Por otra parte, Paredes (2020)
afirma que también es prospectivo porque recoge la informacion de un
fendbmeno, donde se realiza un diagnostico y revision, y finaliza con una
propuesta de solucion; en este sentido, Huaire (2019) indica que es de corte
transversal, ya que, la recoleccion de datos se realiza en un tiempo Unico,
Su objetivo es describir las variables y analizarlos en un momento dado.

Por lo que se esquematiza de esta manera:
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Figura 1

Diagrama del estudio prospectivo

M > O\ »P
T/

Nota. Propuesto por Paredes (2020)

Donde:

M: Muestra

O: Observacion de la situacion existente

T: Teorias fundamentadas

P: Propuesta de solucion del problema
También se encontraron algunos conceptos de nuestras variables:
Kotler y Armstrong (2008) mostraron que el plan de marketing es un formato
que estad direccionado a la formulacibn de metas estratégicas de la
empresa, ademés de ello, se enfoca en el reconocimiento de la marca,
producto, compafia, y establece una mayor relacion con los clientes. Por
lo que se evalla mediante las dimensiones de: Andlisis de la situacion,
estrategias de marketing, plan de accién y controles.
Por otra parte, Garcia (2022) determind que la gestion de la cartera de
clientes es el proceso conformado por un grupo de tacticas y estrategias
gue estan direccionadas al soporte, solucion de problemas y fidelizacién de
los prospectos entrantes. Al mismo tiempo, las estrategias daran una
ventaja que se unirdn a las opiniones positivas sobre la organizacién, dando
una mayor credibilidad y una buena imagen para un prospecto; para ello es
necesario tener en cuenta las siguientes dimensiones: La segmentacion de
los clientes en funcion a las clases de clientes, comportamiento de clientes
y tipologia del cliente.
En ese sentido, en este estudio se consideré como unidad de analisis a la
poblacién de Chiclayo que se encuentren en el rango de 25 a 65 afios de
edad, por lo que, segun el Instituto Nacional de Estadisticas e Informética
(2023) muestra que esta conformada por 136 000 personas. Por el cual,
Rivero et al. (2021) mencionan que la poblacién es el conjunto de personas,
cosas u objetos que tienen la informacion que el investigador necesita y

sobre la cual se haran las deducciones. Es por ello, que la parte que
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enfocamos para gestionar el plan de marketing son las personas que
habiten en Chiclayo, estos componentes son necesarios para conocer las
necesidades de las personas cercanas al proyecto.

Asi mismo, la muestra esta enfocada en la poblacion finita, determinando
qgue la investigacion estd conformada por 294 personas, ante ello,
Herndndez et al. (2014) determinaron que la muestra, se utiliza para
recopilar datos, por lo que se debe definir y delimitar con precision y tiene
gue ser representativa de la poblacion. En este sentido, se desarrollé un
muestreo no probabilistico porque es de beneficio para el investigador, para
la eleccion de elementos de la muestra del estudio.

En la investigacion se empleé la técnica de la encuesta, por lo que, Hernan
et al. (2020) definen a la encuesta como la técnica que permite a los
investigadores establecer una conexion con el objeto o sujeto de estudio.
En base a ello, Sdnchez (2022) describe el cuestionario como herramienta
manejada en escalas e indices para facilitar la medicion de dimensiones de
valores en el cuestionario, donde esta técnica es una de las mas utilizadas
en la investigacion para recoger datos. Como resultado, se utilizd el
cuestionario de Garcia (2022) para la Variable gestion de cartera de
clientes, que consta de tres dimensiones: Segmentacién en funcién a
clases de clientes (8 items), Segmentacidén por comportamiento de clientes
(11 items) y Segmentacion por tipologia del cliente (7 items), consta de 26
preguntas cerradas con medicion en escala de Likert.

Es por ello, que para medir la confiabilidad y validez del instrumento se
utilizé el alfa de Cronbach. Por lo que, se desarrollé un analisis descriptivo
utilizando el programa Microsoft Excel. Obteniendo una base de datos que
permite recopilar, organizar datos y luego presentar los resultados. El
analisis de datos de un estudio se denomina como el conjunto de métodos
utilizados para organizar, describir e interpretar los datos recopilados
(Pefia, 2017).

En consiguiente se tomaron en consideracion los siguientes principios. El
principio de autonomia, el principio de beneficencia y el principio de
competencia profesional y cientifica, que permite cumplir con los niveles
adecuados de preparacion segun lo requerido hasta su publicacién
(Resolucion de consejo universitario N° 0470-2022-UCV).
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RESULTADOS

Evaluacion de la gestion de la cartera de clientes de una constructora,
Chiclayo 2024

Tabla 1

Nivel de la gestion de la cartera de clientes de una constructora

Nivel f %
Bajo 13 4.4
Regular 234 79.6
Alto 47 16
Total 294 100

Los resultados de la gestién de la cartera de clientes reflejaron en una
distribucion clara y segmentada de sus clientes segun los diversos niveles;
inicialmente, se observa que un 4.4% de los clientes se encuentra en una
categoria baja, un 79.6% en una categoria regular y un 16% en una
categoria alta, ello demostré que la mayoria de los clientes mantienen una
relacion estandar con la empresa, advirtiendo que los servicios
proporcionados por la constructora satisfacen principalmente las
necesidades comunes del mercado. Lo que permiti6 afirmar que la
constructora mantiene una base de clientes predominantemente regular en
todas las categorias analizadas. Esto sugiere una estabilidad en la
satisfaccion de las necesidades del mercado comun. Sin embargo, se
identifican oportunidades para mejorar la experiencia de los clientes en las
categorias bajas y para maximizar la lealtad de aquellos en las categorias
altas. La constructora podria beneficiarse de estrategias diferenciadas de
un plan de marketing que aborden las necesidades especificas de estos
segmentos para optimizar la gestion de su cartera de clientes y promover
un crecimiento mas equilibrado y sostenido.

Con propdsito de fortalecer los resultados de la variable gestion de la
cartera de clientes se considerd reforzar con un andlisis de los niveles

encontrados en cada dimension.
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Tabla 2

Nivel de la dimension segmentacion en funcidn a clases de clientes

Nivel f %
Bajo 95 32
Regular 154 52
Alto 45 15
Total 294 100

Conforme a los resultados encontrados sobre la gestion de la cartera de
clientes enfocados a la segmentacion en funcion a clases de clientes, nos
muestra que el 32% de los clientes se encuentran en un nivel bajo, el 52%
se ubica en el nivel regular y el 15% en el nivel alto, ante ello, se evidencid
gue los clientes requieren una disminuciéon de la cuota inicial al momento
gue la constructora brinda sus proyectos, por lo que, la empresa necesita
comprender la situacion econdémica de la sociedad, ademés de ello, es
necesario establecer un plan de marketing aplicando estrategias de
descuentos y promociones para ayudar a los clientes en cuanto a la
adquisicion de un predio, esto ocasiona una mayor relacion con las

personas fidelizandolas y satisfaciéndolas.

Tabla 3

Nivel de la dimensién segmentacion por comportamiento de clientes

Nivel f %

Bajo 15 5.1
Regular 228 77.6
Alto 51 17.3
Total 294 100

En base a los resultados encontrados sobre la gestion de la cartera de
clientes enfocados a la segmentacion por comportamiento de clientes,
refleja que el 5.1% de los clientes estan en una categoria baja, el 77.6% en
categoria regular y el 17.3% en categoria alta, ello demostré que la gran
parte de clientes se ubican en un nivel medio, lo que significa que la

constructora debe fortalecer los beneficios de los proyectos brindandole un
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valor agregado para tener una mayor atraccion ante los clientes, ademas
de ello, es necesario que la empresa comprenda las necesidades de las
personas en cuanto a lo que desean encontrar en los predios para
ayudarlos a tomar una decisién en base a la adquisicion que favorezca a la
compaiiia y a ellos mismos, es por ello, que el plan de marketing capta el

interés de las personas generando una lealtad hacia la organizacion.

Tabla 4

Nivel de la dimensidén segmentacion por tipologia de clientes

Nivel f %
Bajo 22 7.5
Regular 222 75.5
Alto 50 17
Total 294 100

Segun los resultados encontrados sobre la gestion de la cartera de clientes
enfocados a la segmentacion por tipologia de clientes, se puede notar que
en la constructora existe una debilidad para alcanzar a una mayor cantidad
de clientes, en ese sentido, se verifica que la empresa debe enfocarse en
fidelizar a las personas, de modo que es la base para que la marca y los
predios se hagan conocidos, ante ello se evidencia que el 7,5% de los
clientes, no sienten un vinculo con la compafia, por lo que genera la
pérdida de clientes y posibles compras, asi mismo, es necesario establecer
nuevas ideas para obtener una mayor cartera de clientes, ademas de ello,
el 75,5% no estan totalmente de acuerdo con lo que la empresa les ofrece
para fidelizarlos, por lo que es fundamental realizar algunas ofertas a los
clientes para atraerlos, por otra parte, existe un 17% que menciona que la
organizacion se preocupa por la satisfaccion del cliente, lo que quiere decir
gue es indispensable formular un plan de marketing para posicionarse en

el mercado y obtener nuevos prospectos.
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Figura 2
Esquema del plan de marketing
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De acuerdo al esquema, se puede notar la dificultad que esta pasando la
constructora, existe una debilidad en cuanto a la gestion de la cartera de
clientes, por lo que, la empresa no esta llegando a las metas propuestas,
asi mismo, atraviesa una dificultad en cuanto al promocionar cada proyecto
a causa de que no cuenta con un area correspondiente; en base a ello, se
aprovecho esta oportunidad para elaborar un disefio de una propuesta de
un plan de marketing ayudando a alcanzar a una mayor cantidad de clientes
generando una ventaja competitiva en el mercado, por otro lado, se realizo
un estudio para ver cOmo se encuentra la compafia actualmente, basado
en ello, se elaborara estrategias de marketing para impactar en el rubro de
forma correcta, ademas de ello, se realizara un plan de accion para ver las
etapas que se desarrollard y que todo vaya segun un cronograma
establecido; y se revisard cada avance para llegar al objetivo plasmado,
esto servira para el progreso del proyecto y el fortalecimiento de la marca.

Tabla 5

Validacion de los expertos

Decision del
Grado de expertos Experto experto
Maestra en MBA Reyna Gonzales, Julissa Muy de acuerdo
Maestro en MBA Neira Chucas, Jhonatan Muy de acuerdo
Maestra en MBA Almeyda Torres, Mariely Muy de acuerdo

Soledad

De acuerdo a ello, podemos notar la opinion de los expertos conforme a la
propuesta del plan de marketing con el objetivo de mejorar la gestién de la
cartera de clientes de la constructora sujeto de estudio, los cuales afirmaron
estar muy de acuerdo con lo propuesto, asi mismo, consideraron que el
plan es coherente y consistente con la problematica que atraviesa la
empresa, es por ello que esta implementacion va a beneficiar el

acercamiento con los clientes y los posibles prospectos.
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DISCUSION

Se realizé un analisis de los resultados que se obtuvieron en la
investigacion, lo cual seran comparadas con la informacién presentada
como los antecedentes y los trabajos previos, en ese sentido, la presente
investigacién busca reconocer la importancia que conlleva el desarrollo de
un plan de marketing para la gestion de la cartera de clientes de una
constructora, Chiclayo 2024; por lo que, esto es fundamental para obtener
un mayor alcance de clientes y posibles prospectos.

El estudio realizado tiene como meta general: Elaborar el plan de marketing
para una constructora orientada a la gestion de su cartera, los resultados
encontrados en cuanto a esta meta es del 4,4% como un nivel bajo, lo cual,
nos muestra que existen una cantidad de personas que desconocen el
direccionamiento de la constructora y sus proyectos, ademas se revelé un
79,6% lo que demostré6 que la mayoria de los clientes mantienen una
relacion estandar con la empresa, los datos encontrados tiene relacion con
lo que argumenta Villanueva (2022), donde disefiaron una estructura de
plan de marketing que facilite incrementar las ventas en las MiPymes del
canton Quevedo, este autor expreso que el 46% de las organizaciones que
realizan una planificacién tienen un aumento en sus clientes y ventas,
también ayuda en un 30% la condicion del producto o servicio, asi mismo,
reduce los riesgos en un 16% e incrementa la comunicacién con los
posibles prospectos en un 8%, esto nos da a entender que al desarrollar un
plan de marketing mejora la presentacion de un producto llegando a una
mayor cantidad de personas; en ese sentido Kotler y Armstrong (2008),
fundamentan que el plan de marketing es un formato que estéa direccionado
a la formulacion de metas estratégicas de la empresa, de la misma forma,
se enfoca en el reconocimiento de la marca, producto, compaifia, y
establece una mayor relacién con los clientes, una opiniéon similar tiene
Hoyos (2013) comentd que este plan brinda sostenibilidad a largo plazo
porque contribuye a tener una mejor relacion con los clientes y establece
transparencia a los objetivos planteados por la empresa, en resumen, este
trabajo es esencial para el crecimiento de la compafia, generando nuevas

ideas de marketing aprovechando los resultados encontrados para
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direccionar de forma positiva tanto los proyectos como la compafiia,
obteniendo un aumento en cuanto a los clientes y posibles prospectos
originando una fidelizacion hacia la constructora.

Seguidamente se menciona como meta especifica 1: Medir el nivel de la
gestiébn de la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024,
direccionado a la segmentacién en funcion a clases de clientes, se pudo
visualizar que el 32% de las personas estan en un nivel bajo, esto es
porque requieren un incentivo en base a las ofertas de cada proyecto, en
ese aspecto la compafiia debe comprender el estado econémico actual de
la sociedad, por ende es necesario brindar beneficios a los clientes, por otra
lado, un 52% se ubica en el nivel regular y el 15% en el nivel alto, lo que
revela que es fundamental que la organizacién vele por los intereses de sus
clientes, dandoles prioridad para alcanzar su fidelidad, en vista de ello
coincide con lo que menciona Paredes (2022), en su estudio determind el
impacto del desarrollo de acciones de marketing para gestion de los
consumidores en la organizacion “Decoraciones Marikarm” Chiclayo; esta
autora sefala que el 76% de las personas desean mejorar los servicios
ofertados en base al precio, no obstante, el 56% de los clientes se sienten
satisfechos en como gestionan a los consumidores, esto evidencia que las
promociones acerca a las personas, ademas Suarez et al. (2023) disefiaron
un formato de marketing digital para brindar una mejor calidad en una
organizacibn que brinda servicios médicos; donde desarrollaron un
cuestionario para 40 clientes de la empresa, mostrando que el 59% afirman
gue estan de acuerdo con un sitio web y el 58% comentan que dan servicios
a través de las plataformas digitales o paginas web, por lo que, las
herramientas digitales genera un mejor posicionamiento de la marca, de la
misma forma Cruzado et al. (2022) determinaron de qué manera las
estrategias de marketing digital mejoraran el nivel de ventas de una
empresa comercial en Perq, por lo cual se desarroll6 una encuesta a 167
clientes, donde se obtuvo que el 77 % de los clientes opinan que estas
estrategias incrementara las ventas, por otro lado, después de la
implementacion se verific6 que hubo un aumento de S/ 498,515.00 en el
2021, dado que en el 2020 fue S/. 332,520.00, es por ello, que se verifica

gue empleando estrategias de marketing se crea una ventaja competitiva,
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obteniendo mas clientes y mejores ganancias, es por ello que Garcia (2022)
menciona que la gestion de la cartera de clientes es el proceso conformado
por un grupo de tacticas y estrategias que estan direccionadas al soporte,
solucion de problemas y fidelizacion de los prospectos entrantes; esto
sugiere que la compafia podria no estar enfocandose en mejorar las
promociones de cada proyecto, por esta razon, se tiene que buscar
alternativas de solucion para llegar a la fidelizacion del cliente, a medida
gue, este objetivo esta direccionado a la segmentacioén por comportamiento
de clientes, los resultados refleja que el 5.1% de los clientes estan en una
categoria baja, el 77.6% en categoria regular y el 17.3% en categoria alta,
teniendo en cuenta ello, se manifiesta que la empresa de comprender las
necesidades de los clientes en cuanto a lo que desean encontrar en los
predios para fortalecer la decision de compra, puesto que es necesario para
fomentar la relacion con la sociedad, referente a ello Llontop et al. (2023)
evaluaron la incidencia del marketing en la adquisicién de consumidores en
una constructora en Trujillo, este autor manifiesta que la empresa empleo
estrategias para la captacion de clientes, el 16,47% se capt6 por la web,
52,14% se fidelizO por ser servicio post venta y el 28.62% fue por la
digitalizacion, se verificO que es necesario desarrollar nuevas ideas de
fidelizacion para la atraccibn de nuevos prospectos generando una
emocién agradable y asi sentirse satisfechos, cabe precisar que existe una
similitud con lo que dice Poushneh y Vasquez (2019) definen que el valor
emocional que percibe el cliente de un bien o servicio sera decisivo para
gue lo motive a adquirir y fidelizarse con la organizacion, aun conociendo
otras marcas, entonces se puede decir que las personas prefieren estar con
la compafiia que se sientan con mayor comodidad y que cuenten con una
claridad en la informacion de proyectos; es importante enfatizar que este
objetivo también esta direccionado a la segmentacién por tipologia de
clientes, en los resultados encontrados se percibe que el 7,5% de los
clientes no sienten un vinculo con la compaiiia, en consecuencia a esto
puede causar la pérdida de clientes y posibles compras, aparte de ello, el
75,5% no sienten una satisfaccion total ya que desean que la constructora
les brinde un valor agregado para generarles una sensacion de importancia

por su fidelidad y preferencia; a continuacion coincide con Insaurralde
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(2023) donde analiz6 la implementacion del CRM o del como gestionar el
vinculo con el consumidor, de acuerdo a su estudio se not6 que el 54% de
las empresas que no desarrollan el CRM cuenta con una rentabilidad baja,
luego se constatdé que el 46% que emplean el CRM tienen una mayor
cantidad de clientes y generan una menor cantidad de costos, asi pues la
fidelizacion de las personas es la base del crecimiento organizacional, en
adicion a lo anterior, Zambrano (2020), sustenta que la gestion de la cartera
de clientes, cuenta con beneficios significativos para fidelizar a los clientes
y posicionar la marca, cabe enfatizar que la transcendencia establecida por
la constructora esta basada en la fidelizacion de los clientes y la captacion
de posibles prospectos; de cualquier modo se debe tener en cuenta que las
personas buscan satisfacer sus necesidades, puesto que la compafiia debe
de tener una actualizacion en cuanto a las estrategias empleadas para la
atraccion del consumidor.

A continuacién, se menciona como objetivo especifico 2: Disefiar una
propuesta en el plan de marketing para gestionar la cartera de clientes de
una constructora, Chiclayo 2024; conforme a ello, se plasmé esta propuesta
para mejorar la direccion de la empresa hacia el mercado, en relevancia a
esto nos muestra que el 32% se encuentran en un nivel bajo, ocasionando
una preocupacion por parte de la compafiia donde se busca alternativas de
solucién viendo la manera de como llegar al cliente, posteriormente, se
realizara un plan de accién donde se describe las actividades a realizarse,
esto sirve para el reconocimiento de la marca y el alcance de una mayor
cantidad de clientes, lo descrito se relaciona con lo que mencionan Paredes
et al. (2023), donde mostraron cémo la propuesta de mejora del area
comercial segun el Marketing social y el CRM influye en las ventas de
calzados en una MYPE, su resultado fue que la empresa mejoré en un
61.1%, aumentando una rentabilidad en un 79.3%, ampliando su cartera de
prospectos destacando altas ganancias econdmicas, en ese sentido,
Guerrero y Sagastegui (2022) determinaron el vinculo del marketing digital
con el posicionamiento en el “Instituto de Desarrollo y Capacitacion
IDECAP en Trujillo”, ante ello, se desarrollé una encuesta sobre la relacion
de estrategias de publicidad y promocién, dando que el 37,4% tienen un

nivel medio y el 62,6% tienen un grado alto, por otro lado, el 92% menciono
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gue las acciones publicitarias ayuda a promover la marca, por lo cual, se
lograra atraer a las personas nuevas sin descuidar a los consumidores
antiguos teniendo un mayor crecimiento, ante ello Sainz (2013), aclaré que
el plan de marketing tiene un impacto positivo en las decisiones en el area
comercial, disminuye perdidas de clientes y conlleva a una amplitud en la
rentabilidad, esto corrobora que al desarrollarse este plan traerd un
progreso significativo para la constructora resaltando la gestion de su
cartera.

Finalmente, se alude como objetivo especifico 3: Validar la propuesta del
plan de marketing para la gestion de la cartera de clientes de una
constructora, Chiclayo 2024, con respecto a ello, se confirma la aceptacion
de los expertos para realizar el estudio establecido, ante una revision sobre
el instrumento desarrollado se indica que es necesario para la mejora de la
empresa, apoyando ello, Bohorquez (2021) nos dice que su propésito es
desarrollar un plan de marketing en el Balneario Chulluype, brindando una
solucion que al desarrollar este plan, mejord en un 79,4% tanto el personal
como la empresa, en otras palabras, el balneario cuenta con una mayor
atraccion por lo que consiguid una amplitud de clientes fidelizados,
provocando un valor de éxito en un 100%, en efecto, se acredita que al
desarrollarse una propuesta de marketing crea una motivacion del
personal, adquiriendo una adecuada relacion con sus clientes, sobre todo
se obtendrd un acercamiento con nuevos prospectos, dando a conocer
cada proyecto de la constructora ofreciendo ofertas para satisfacer a las
personas y posicionar asi la compafia, esto es reforzado por Kotler y Keller
(2012) determinaron que el plan de marketing es esencial por lo que
impulsa la aprobacién de un producto, posicionar la marca y obtener una
conexion con un cliente, en relacion a ello, Quevedo et al. (2019 ) dieron a
conocer que el plan de marketing establece un instrumento de alto alcance
para obtener un mayor desempefio en el area comercial y permite
adaptarse a las necesidades del mercado, esto servira para alcanzar a una

mayor cantidad de prospectos y contar con una amplia cartera de clientes.
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Por ultimo, Chacén et al. (2023) mencionan que el plan de marketing es
una forma de distribucion del cual permite llegar directamente al
consumidor final, teniendo un mayor alcance de captaciones.

Este estudio es respaldado de la informacion obtenida en distintas fuentes,
ante ello, se propone un plan de marketing que permita el alcance a mas
personas llegando a los objetivos planteados por la constructora, de modo
gue mejore su situacion actual, tener un mejor posicionamiento de la marca
y ampliar la cartera de clientes, lo que conlleva a reforzar la empresa a
futuro ganando mayor confianza en las personas, estableciendo una

relacion constante y asi facilitar los proyectos al momento de promoverlos.
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CONCLUSIONES

En base el primer objetivo se planteé medir el nivel de la gestidon de la
cartera de clientes, el cual tuvo como resultado que la mayoria de los
clientes se encuentran en una categoria regular con un 79.6%, lo que refleja
una satisfaccion media durante cada proceso que pasa el cliente mediante
la compra, ademas, en cuanto a la dimension de segmentacion de clases
de clientes, el 32% se ubica en un nivel bajo, lo cual se evidenci6 que los
clientes requieren una disminucion de la cuota inicial para invertir en el
proyecto, del mismo modo en la dimension segmentacion por
comportamiento de clientes, el 77.6% esta en la categoria regular, esto nos
mostré que las personas necesitan beneficios para ayudarlos a tomar una
decision adecuada en cuanto a la adquisicién de un predio, asimismo la
dimensién sobre la segmentacion por tipologia de clientes nos revela que
el 75,5% no sienten una relacion total con la organizacion por lo que se
necesita emplear estrategias para un mayor acercamiento con las personas
generando su fidelizacién, para todo ello, se identificaron oportunidades
para mejorar la experiencia del cliente ampliando su lealtad hacia la
constructora.

Se propuso disefiar un plan de marketing para obtener un incremento de
nuevos prospectos y clientes fidelizados, ademas permitiendo tener un
panorama claro en cada proceso empleado por la empresa, fortaleciéndose
en el mercado ganando su reconocimiento. Por otra parte, se implemento
algunas estrategias de marketing para mejorar la gestion de la cartera de
clientes las cuales son, estrategias de fidelizacion, estrategias enfocadas
al valor de la marca, estrategias publicitarias y emplear un programa CRM.
De acuerdo al juicio de expertos, la propuesta es aplicable por lo que
cumple con la meta de ampliar la gestion de la cartera de clientes, al mismo
tiempo, sirve para posicionar la marca en el mercado generando un impacto

positivo en la mente de las personas.

26



VI.

RECOMENDACIONES

En base a la situacion actual que estd pasando la constructora se
recomienda al gerente general establecer un equipo de marketing
enfocados a alcanzar una gran cantidad de personas y establecer la marca
en el mercado, asi mismo, establecer capacitaciones al area comercial para
un mejor manejo de las redes sociales y poder difundir con mayor impacto
los proyectos de la empresa.

Por otra parte, se sugiere la ejecucion de la propuesta del plan de marketing
para el avance de la empresa, implementando estrategias para el beneficio
del cliente, brindando descuentos y promociones para incentivar la
inversion en la constructora, ademas se aconseja dar un seguimiento a las
acciones establecidas generando el éxito del plan y por ende la lealtad de
las personas.

Finalmente, para futuros estudios se da a conocer esta propuesta del plan
de marketing para la gestion de la cartera de clientes de la constructora,
con el fin de beneficiar en cualquier investigacion, empresa o cualquier
persona que desee realizar un plan de marketing, considerando como
principal instrumento el desarrollo de estrategias para posicionar la marca,

el alcance de nuevos prospectos y la fidelizacién de clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla Operacionalizacion de variables

situacion actual

Identificacién de
problemas

Fijacion de objetivos

Kotler 'y  Armstrong
(2008) mostraron que el
plan de marketing es un
formato que esta
direccionado a la
formulacion de metas
Plan de estratégicas de la
marketing | empresa, ademéas de

Segun Kotler y
Armstrong (2008) | Estrategias de
determinaron que | marketing

para la realizacién de
un plan de marketing
se evaluara mediante

Estrategias de
segmentacion

Estrategias de
posicionamiento

Estrategias a nivel
operativo y funcional

Estrategias a nivel de
cliente

estas dimensiones:
ello, se enfoca en el

reconocimiento de la | apalisis de la
marca, producto, | sjtuacién, Estrategias
compafiia, y establece | de marketing y plan | Plan de accién

una mayor relacion con | de accién y controles.
los clientes.

Acciones de
captacion de clientes

Acciones sobre
precios

Acciones de
comunicacién y
seguimiento al cliente

Controles

Reuniones

Seguimiento de
estrategias

Soluciones
improvistos o
reclamos

Cuestionario
Escala ordinal de Likert:

G WNE

: nunca
: casi nunca
:aveces

: casi siempre
: siempre

Variable Definicién conceptual Deflnu_:lon Dimensiones Indicadores Escala de medicion
operacional
Matriz FODA
Andlisis interno y
Andlisis de la externo




Definicién

Variable Definicién conceptual ; Dimensiones Indicadores Escala de medicion Variable
operacional
1. La constructora comprende las diferentes
necesidades y preferencias de los clientes
en funcion a su nivel de ingresos.
2. La constructora brinda programas y
Nivel de ingresos beneficios personalizados segun el nivel de
ingreso con cada cliente.
3. La constructora adapta sus estrategias en
base a los niveles de ingresos de los
Segun Garcia, (2022) clientes.
determiné que la gestion Segmentacion 4. La constructora ofrece mayores ofertas y
de la cartera de clientes en funcién a promociones a los clientes mas frecuentes.
es el proceso clases de 5. La constructora ofrece incentivos o
conformado por un grupo clientes Frecuencia de beneficios para fomentar la lealtad y la
de tactlgasdy est_rate%las compra repeticién de compra. Cuestion
qlue estan |re(|:C|c_)[1a as 6. La constructora presta especial interés por | ario
al soporte, solucion .qle 3 o los clientes que adquieren terrenos de | Escala
problemas vy fidelizacion | Garcia (2022) indica manera gradual ordinal
cejﬁt ra ntlgss. pr_:_);g]ebcigc:]s g;ﬁeprgra dgeesct:llci)gr?tre? 7. La constructora ofrece terrenos con pregios de Likert:
. ~ o i ' - competitivos, lo que me predispone a realizar | 1; nunca
Gestién de | sefiala que un cliente | es necesario saber la Rentabilidad del nuevas compras 2 ;
la cartera | nuevo fidelizado es cinco | segmentacion de los cliente L p : _ s casl
i - - e .La compra de terrenos es una inversion nunca
de clientes | veces mejor que | clientes en funcion a rentable 3 a
mantener a uno Yya | lasclases de clientes, bicacion de 1 di bicad v.
existente en la carterade | comportamiento  y |9 La ubicacion de los predios ubicados en 4§ces_
la empresa. Por otra | tipologia. ugares _acce3|bles son los de mayor : casi
parte, las estrategias preferenga dgl cgmprador._ S|.empre
daran una ventaja que se 10. El financiamiento y diversos modos de =
pagos de los predios son importantes para la | siempre

uniran a las opiniones
positivas sobre la
organizacion, dando una
mayor credibilidad y una
buena imagen para un
posible prospecto.

Segmentacién
por
comportamiento
de clientes

Preferencias de
compra

toma de decisiones.

11. Los proyectos ubicados en zonas urbanas
son mas atractivos que otros.

12. La constructora segmenta de manera
eficaz a sus clientes de acuerdo al
comportamiento de compra para ofrecerle
nuevos predios

Habitos de consumo

13. Es necesario que la compra sea de forma
presencial.

14. El saneamiento de los proyectos es
esencial para la compra de terrenos.




Grado de reclamos

15. Ha experimentado situaciones
problematicas en empresas del mismo rubro.

16.La construtora muestra interés genuino
por resolver los reclamos en beneficio del
cliente.

Nivel de satisfaccion

17. La constructora ofrece predios que
cumplan con las expectativas del cliente.

18. La experiencia en los procesos de
compra en la constructora es satisfactorio.

19. Las estrategias que brinda la constructora
satisface las necesidades del cliente

Segmentacién
por tipologia del
cliente

Clientes nuevos o
posibles prospectos

20. Conocer las opciones en los proyectos de
la constructora genera una relaciéon con la
empresa.

21. Los servicios que ofrece la empresa son
los suficientes para atraer a nuevas personas.

Clientes recuperados

22. La constructora ofrece beneficios
atractivos para la recuperacion de clientes.

23. La constructora demuestra esfuerzos
significativos para la recuperacién de clientes
insatisfechos.

Clientes fidelizados

24, Es necesario interactuar
consecutivamente con los clientes para
fidelizarlos.

25. La constructora desarrolla estrategias
efectivas para la fidelizacion del cliente.

26. La constructora brinda un valor agregado
para mantener a los clientes




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD

iﬁ-" UCV Cuestionario sobre la gestién de la cartera de clientes poS
(i)

CESAR VALLEJO

dirigido a las personas que residen en Chiclayo. —

Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre la

gestion de la cartera de clientes de una constructora, por lo que le agradeceria

anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta

gue usted crea conveniente.
DATOS GENERALES:
Edad: ...... afnos
Sexo: M(J F(J Nivel educativo: Ninguno () Primaria (]
Secundaria (] Superior (]

1

2 | 3 | 4

5

NU|

Nunca | CN| Casinunca |AV] Aveces | CS]| Casisiempre| SI |Siempre

Variable y sus dimensiones / Escala

VARIABLE: Gestion de la cartera de clientes

Dimension: Segmentacion en funcion a clases de clientes
N° | Indicadores items
1 La constructora comprende las diferentes preferencias
de los clientes en funcién a su nivel de ingresos.
> Nivel de La constructora brinda programas personalizados
ingresos segun su nivel de ingreso
3 La constructora adapta sus estrategias en base a los
niveles de ingresos de los clientes.
La constructora ofrece mayores promociones a los
4 clientes mas frecuentes.
5 Frecuencia La constructora ofrece incentivos para fomentar la
de compra repeticion de compra.
6 La constructora presta especial interés por los clientes
gue adquieren terrenos de manera gradual.
La constructora ofrece terrenos con precios
7 Rentabilidad competitivos, lo que me predispone a realizar nuevas
del cliente compras - —
8 Para mi la compra de terrenos es una inversién
rentable.
Dimensién: Segmentacién por comportamiento de clientes
9 La ubicacion de los predios ubicados en lugares
accesibles son los de mayor preferencia del comprador.
10 _ El financiam?e_nto de los predios es importante para la
Preferencias |toma de decisiones.
de compra Los proyectos ubicados en zonas urbanas son mas
11 atractivos que otros.




La constructora segmenta de manera eficaz a sus

12 clientes de acuerdo al comportamiento de compra para
ofrecerle nuevos predios.
13 Es necesario que la compra sea de forma presencial.
Habitos de El saneamiento de los proyectos es esencial para la
14 consumo compra de terrenos.
15 Ha experiment_ado situaciones problematicas en
Grado de empresas del mismo rubro.
16 reclamos La constructora muestra interé_s genuino por resolver
los reclamos en beneficio del cliente.
17 La Cons'gructora ofrece predios que cumplan con las
expectativas del cliente.
18 Nivel d.e’ La experiencia en los procesos de compra en la
satisfaccion constructora es satisfactoria.
19 Las es',trategias que brinda la constructora satisface las
necesidades del cliente
Dimensién: Segmentacién por tipologia del cliente
20 | Clientes nuevos Conocer las opciones en .,Ios proyectos de la
o posibles construcftoira genera una relacion con la empresa.
21 t Los servicios que ofrece la empresa son los suficientes
prospectos
para atraer a nuevas personas.
29 . La constructora o_frece beneficios atractivos para la
Cliente recuperacion de clientes.
23 Recuperados |La constructc_J,ra demL_Jestra gsfue_rzos significativos para
la recuperacion de clientes insatisfechos.
o4 E; necesario_ int_e-ractuar consecutivamente con los
clientes para fidelizarlos.
o5 _Cli(_antes L_a c_onst_ructora d_esarrolla estrategias efectivas para la
fidelizados fidelizacion del cliente.
26 La constructora brinda un valor agregado para

mantener a los clientes.

Muchas gracias por su colaboracion j




Anexo 3. Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccién de datos

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE LA GESTION DE
LA CARTERA DE CLIENTES

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitird recoger los datos para la investigacion: Plan de marketing para la gestién de
la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024. Por lo que se le solicita que
tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para

realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion

El item pertenece a la dimension
o _ .. | 1: de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion
0: en desacuerdo
de esta

El item se comprende facilmente,
1: de acuerdo

Claridad es decir, su sintactica y semantica
0: en desacuerdo
son adecuadas
_ El item tiene relacion légica con el | 1: de acuerdo
Coherencia o o
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
_ El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia _ _ )
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE LA GESTION
DE LA CARTERA DE CLIENTES

Definicién de la variable: Garcia (2022) La gestion de la cartera de clientes es el
proceso conformado por un grupo de tacticas y estrategias que estan direccionadas
al soporte, solucion de problemas y fidelizacion de los prospectos entrantes.

El instrumento es elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar y
Cuervo (2008).



Observaciones/

N° DIMENSIONES / items Suficiencia|Claridad | Coherencia |[Relevancia |Recomendaciones
Dimension: Segmentacion en funcién a clases de clientes
Indicador: Nivel de ingresos
01 La constructora comprende las diferentes preferencias de los clientes en 1 1 1 1
funcion a sunivel de ingresos.
02 | La constructora brinda programas personalizados segun su nivel de ingreso 1 1 1 1
03 La constructora adapta sus estrategias en base a los niveles de 1 1 1 1
ingresos de losclientes.
Indicador: Frecuencia de compra
04 | La constructora ofrece mayores promociones a los clientes mas frecuentes. 1 1 1 1
05 | La constructora ofrece incentivos para fomentar la repeticién de compra. 1 1 1 1
06 | La constructora presta especial interés por los clientes que adquieren terrenos 1 1 1 1
demanera gradual.
Indicador: Rentabilidad del cliente
07 La constructora ofrece terrenos con precios competitivos, lo que me 1 1 1 1
predispone arealizar nuevas compras
08 | Para mi la compra de terrenos es una inversion rentable. 1 1 1 1
Dimension: Segmentacion por comportamiento de clientes
Indicador: Preferencias de compra
09 La ubicacién de los predios ubicados en lugares accesibles son los 1 1 1 1
de mayorpreferencia del comprador.
10 | El financiamiento de los predios es importante para la toma de decisiones. 1 1 1 1
11 | Los proyectos ubicados en zonas urbanas son mas atractivos que otros. 1 1 1 1
12 | La constructora segmenta de manera eficaz a sus clientes de 1 1 1 1

acuerdo alcomportamiento de compra para ofrecerle nuevos
predios.




Indicador: Habitos de consumo

13

Es necesario que la compra sea de forma presencial.

14

El saneamiento de los proyectos es esencial para la compra de terrenos.

Indicador: Grados de reclamos

15

Ha experimentado situaciones problematicas en empresas del mismo rubro.

16

La constructora muestra interés genuino por resolver los reclamos en beneficio
del cliente.

Indicador: Nivel de satisfaccion

17

La constructora ofrece predios que cumplan con las expectativas del cliente.

18

La experiencia en los procesos de compra en la constructora es satisfactoria.

19

Las estrategias que brinda la constructora satisfacen las necesidades del
cliente.

Dimensidn: Segmentacién por tipologia del cliente

Indicador: Clientes nuevos o posibles prospectos

20

Conocer las opciones en los proyectos de la constructora genera una relaciéon
con laempresa.

21

Los servicios que ofrece la empresa son los suficientes para atraer a nuevas
personas.

Indicador: Clientes recuperados

22

La constructora ofrece beneficios atractivos para la recuperacion de clientes.

23

La constructora demuestra esfuerzos significativos para la recuperacién de
clientesinsatisfechos.

Indicador: Clientes fidelizados

24

Es necesario interactuar consecutivamente con los clientes para fidelizarlos.

25

La constructora desarrolla estrategias efectivas para la fidelizacion del cliente.

26

La constructora brinda un valor agregado para mantener a los clientes.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del

experto

Julissa Elizabeth Reyna Gonzalez

Documento de identidad

18032294

Afos de experiencia laboral

8 afnos (Educativa y Organizacional)

Méaximo grado académico

Maestria en Administracion y Marketing

Nacionalidad

Peruana

Institucion laboral

Universidad Nacional Hermilio Valdizan

Labor que desempefia

Docente

NUmero telefénico

947422276

Correo electrénico

jreynag555@gmail.com

Firma

loprofogely

Fecha

14/05/2024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE LA GESTION DE
LA CARTERA DE CLIENTES

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Plan de marketing para la gestion de
la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024. Por lo que se le solicita que
tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para

realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion

El item pertenece a la dimension
o .. | 1: de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion
0: en desacuerdo
de esta

El item se comprende facilmente,
1: de acuerdo

Claridad es decir, su sintactica y semantica
0: en desacuerdo
son adecuadas
_ El item tiene relacion I6gica con el | 1: de acuerdo
Coherencia o R
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
_ El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia . . _
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE LA GESTION
DE LA CARTERA DE CLIENTES

Definicion de la variable: Garcia (2022) La gestion de la cartera de clientes es el
proceso conformado por un grupo de tacticas y estrategias que estan direccionadas
al soporte, solucion de problemas y fidelizacién de los prospectos entrantes.

El instrumento es elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar y
Cuervo (2008).



Observaciones/

N° DIMENSIONES / items Suficiencia|Claridad | Coherencia |[Relevancia |Recomendaciones
Dimension: Segmentacion en funcion a clases de clientes
Indicador: Nivel de ingresos
01 La constructora comprende las diferentes preferencias de los clientes en 1 1 1 1
funcion a sunivel de ingresos.
02 | La constructora brinda programas personalizados segun su nivel de ingreso 1 1 1 1
03 La constructora adapta sus estrategias en base a los niveles de 1 1 1 1
ingresos de losclientes.
Indicador: Frecuencia de compra
04 | La constructora ofrece mayores promociones a los clientes mas frecuentes. 1 1 1 1
05 | La constructora ofrece incentivos para fomentar la repeticién de compra. 1 1 1 1
06 | La constructora presta especial interés por los clientes que adquieren terrenos 1 1 1 1
demanera gradual.
Indicador: Rentabilidad del cliente
07 La constructora ofrece terrenos con precios competitivos, lo que me 1 1 1 1
predispone arealizar nuevas compras
08 | Para mi la compra de terrenos es una inversion rentable. 1 1 1 1
Dimension: Segmentacion por comportamiento de clientes
Indicador: Preferencias de compra
09 La ubicacidn de los predios ubicados en lugares accesibles son los 1 1 1 1
de mayorpreferencia del comprador.
10 | El financiamiento de los predios es importante para la toma de decisiones. 1 1 1 1
11 | Los proyectos ubicados en zonas urbanas son mas atractivos que otros. 1 1 1 1
12 | La constructora segmenta de manera eficaz a sus clientes de 1 1 1 1

acuerdo alcomportamiento de compra para ofrecerle nuevos
predios.




Indicador: Habitos de consumo

13

Es necesario que la compra sea de forma presencial.

14

El saneamiento de los proyectos es esencial para la compra de terrenos.

Indicador: Grados de reclamos

15

Ha experimentado situaciones problematicas en empresas del mismo rubro.

16

La constructora muestra interés genuino por resolver los reclamos en beneficio
del cliente.

Indicador: Nivel de satisfaccion

17

La constructora ofrece predios que cumplan con las expectativas del cliente.

18

La experiencia en los procesos de compra en la constructora es satisfactoria.

19

Las estrategias que brinda la constructora satisfacen las necesidades del
cliente.

Dimensidn: Segmentacién por tipologia del cliente

Indicador: Clientes nuevos o posibles prospectos

20

Conocer las opciones en los proyectos de la constructora genera una relaciéon
con laempresa.

21

Los servicios que ofrece la empresa son los suficientes para atraer a nuevas
personas.

Indicador: Clientes recuperados

22

La constructora ofrece beneficios atractivos para la recuperacion de clientes.

23

La constructora demuestra esfuerzos significativos para la recuperacién de
clientesinsatisfechos.

Indicador: Clientes fidelizados

24

Es necesario interactuar consecutivamente con los clientes para fidelizarlos.

25

La constructora desarrolla estrategias efectivas para la fidelizacion del cliente.

26

La constructora brinda un valor agregado para mantener a los clientes.




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del

experto Jhonatan Neira Chucas
Documento de identidad 48010214
Afos de experiencia laboral | 6 Afios

Méaximo grado académico

Maestria en Administracion de Negocios - MBA

Nacionalidad

Peruano

Institucion laboral

Universidad César Vallejo

Labor que desempefia

Docente

NUmero telefénico

989674655

Correo electrénico

neirachucasjhonatan@gmail.com

Firma ) 7/
d Nona ._ff_”
‘C#.C. Jhonatan Neira Chucas
MAT N° 02-8464
Fecha 17/05/2024

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE LA GESTION DE
LA CARTERA DE CLIENTES

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Plan de marketing para la gestion de
la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024. Por lo que se le solicita que
tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para

realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacién de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion

El item pertenece a la dimension
o _ .. | 1: de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion
0: en desacuerdo
de esta

El item se comprende facilmente,
1: de acuerdo

Claridad es decir, su sintactica y semantica
0: en desacuerdo
son adecuadas
_ El item tiene relacion I6gica con el | 1: de acuerdo
Coherencia o .
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
_ El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia . . _
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE LA GESTION
DE LA CARTERA DE CLIENTES

Definicion de la variable: Garcia (2022) La gestion de la cartera de clientes es el
proceso conformado por un grupo de tacticas y estrategias que estan direccionadas
al soporte, solucion de problemas y fidelizacién de los prospectos entrantes.

El instrumento es elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar y
Cuervo (2008).



Observaciones/

N° DIMENSIONES / items Suficiencia|Claridad | Coherencia |[Relevancia |Recomendaciones
Dimension: Segmentacion en funcién a clases de clientes
Indicador: Nivel de ingresos
01 La constructora comprende las diferentes preferencias de los clientes en 1 1 1 1
funcion a sunivel de ingresos.
02 | La constructora brinda programas personalizados segun su nivel de ingreso 1 1 1 1
03 La constructora adapta sus estrategias en base a los niveles de 1 1 1 1
ingresos de losclientes.
Indicador: Frecuencia de compra
04 | La constructora ofrece mayores promociones a los clientes mas frecuentes. 1 1 1 1
05 | La constructora ofrece incentivos para fomentar la repeticién de compra. 1 1 1 1
06 | La constructora presta especial interés por los clientes que adquieren terrenos 1 1 1 1
demanera gradual.
Indicador: Rentabilidad del cliente
07 La constructora ofrece terrenos con precios competitivos, lo que me 0 1 1 1
predispone arealizar nuevas compras
08 | Para mi la compra de terrenos es una inversion rentable. 1 1 1 1
Dimension: Segmentacion por comportamiento de clientes
Indicador: Preferencias de compra
09 La ubicacién de los predios ubicados en lugares accesibles son los 0 1 1 1
de mayorpreferencia del comprador.
10 | El financiamiento de los predios es importante para la toma de decisiones. 1 1 1 1
11 | Los proyectos ubicados en zonas urbanas son mas atractivos que otros. 1 1 1 1
12 | La constructora segmenta de manera eficaz a sus clientes de 1 1 1 1

acuerdo alcomportamiento de compra para ofrecerle nuevos
predios.




Indicador: Habitos de consumo

13

Es necesario que la compra sea de forma presencial.

14

El saneamiento de los proyectos es esencial para la compra de terrenos.

Indicador: Grados de reclamos

15

Ha experimentado situaciones problematicas en empresas del mismo rubro.

16

La constructora muestra interés genuino por resolver los reclamos en beneficio
del cliente.

Indicador: Nivel de satisfaccion

17

La constructora ofrece predios que cumplan con las expectativas del cliente.

18

La experiencia en los procesos de compra en la constructora es satisfactoria.

19

Las estrategias que brinda la constructora satisfacen las necesidades del
cliente.

Dimensidn: Segmentacién por tipologia del cliente

Indicador: Clientes nuevos o posibles prospectos

20

Conocer las opciones en los proyectos de la constructora genera una relacién
con laempresa.

21

Los servicios que ofrece la empresa son los suficientes para atraer a nuevas
personas.

Indicador: Clientes recuperados

22

La constructora ofrece beneficios atractivos para la recuperacion de clientes.

23

La constructora demuestra esfuerzos significativos para la recuperacién de
clientesinsatisfechos.

Indicador: Clientes fidelizados

24 | Es necesario interactuar consecutivamente con los clientes para fidelizarlos.
25 | La constructora desarrolla estrategias efectivas para la fidelizacion del cliente.
26 | La constructora brinda un valor agregado para mantener a los clientes.
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Anexo 4. Resultados del analisis de consistencia interna

Variable: Gestion de la cartera de clientes
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Confiabilidad del instrumento (Alfa de Cronbach)

a: Coeficiente de confiabilidad del cuestionario = 0.76

k: NUmero de items del instrumento = 26

Sumatoria de las varianzas de los items = 21.391

Varianza total del instrumento = 78.191

RANGO

CONFIABILIDAD

0.53 a menos

Confiabilidad nula

0.54 a 0.59

Confiabilidad baja

0.60 a 0.65

Confiable

0.66a0.71

Muy confiable

0.72a30.99

Excelente confiabilidad

1

Confiabilidad perfecta

0.76 El instrumento es de excelente confiabilidad



Anexo 5. Consentimiento informado UCV

ETI UNIVERSIDAD CEsaR VALLEND Consentimiento Informado

Titulo da |z investigacian: Plan de marketing para la gestian de la cartera de clientes de
una constructora, Chiclayo 2024

Investigador: Femandez Diaz. Henry Cswaldo

Proposito del estudio

Lz invitamos & participar en la investigacidn titulads “Plan da markefing para la gestidn de
Ia carters de clientes de una constructara, Chiclayo 20247, cuyo objetive es elabaorar el plan
de marketing pars una constructors orientads a la gestion de su cartera de clientes. Esta
investigacion es desamrollada por estudiantes del programa de Maestriz en Administracion
de Megocios, de la Universided César Vallgjo del campus Chiclayo, sprobado por la
sutoridad correspondients de la Universidad y con el permizo de la institucian.

Dezcribir &l impacio del problems de la invesfigacidn. Actusimente ls constructora en
estudio cuenta con una gestion de cartera de clientes debil, en el cual, se pude notar gque
no cuanta con una clasificacion de consumidores sctuales donds les permita conocer las
necasidades principales de las personas, es por ello, que =2 resliza esta investigacion para
saber como llegar & los prospectos, creando uns relacion y fidelizandolos.

Procedimiento

5i usted decide participar en |a investigacion se reslizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

1. Ze realizars una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personzles y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: “Plan de marksting para la gestion de |z carters
de clientes de una constructora, Chiclayo 20247

2. Ests encuests o entrevista tendra un tiempo aproximado de 15 minutos v 2 realizars an
el ambients de szla de receso v en la zona de Chiclayo de la institucion del sector
inmokiliaric. Las respuestas sl cuestionanio o guis de entrevista seran codificadas usando

un numera de identificacion y. por lo tanto, seran anonimas.



Anexo 7. Analisis Complementario

Para la determinacion de la cantidad de elementos que conformaron la muestra,
se desarroll6 el célculo de la siguiente férmula:

Z’°xPxQxN
e?(N—1)+ Z?2xPxQ

N = Poblacion 136 000
Z = Nivel de Confianza 92% 1.75
E = Error 5% 0.05
p = Probabilidad de éxito 0.6
g = Probabilidad de fracaso 0.4
n = Muestra 294

Validacién V de Aiken del instrumento gestion de la cartera de clientes

oaros 05 3 vearos _ owes

Sufic T Coh |Rele
JUEZ 1 JUEZ2 JUEZ 3 Suficie | Clarida | Cohere |Releval ienci ; Ed” eren |vanc|
ncia d ncia | ncia a * lda |ia
S5|Cl|ColR|S|C|CofR|S|C|Co|R VA (VA |VA |VA
PL | 1|11 2]¢ 1[1]1 11 Pl 3 3 3 3 Pl 1 1 1 1
P2 11 1] 1] 7] 3 3 3 3 P2 N
P3 111 171 171 P3 3 3 3 3 P3 1 1 1 1
DL | P4 11 1)1]1 i1 D1| P4 3 3 3 3 DL | P4 1 1 1 1
PS 101 1{1]1 101 P5 3 3 3 3 PS 1 ] 1 1
P& 101 1(1]1 {1 P& 3 3 3 3 PE 1 1 1y 1
P7 101 1[5 0 111 P7 2 3 3 3 P7 | 067 1 1 1
P8 101 AN E 101 P8 E 3 3 3 P8 1 17 17 1
P9 101 1[1]0 1[1 Pg 2 3 3 3 P9 67 ] 1 1
P10 101 1(1]1 {1 P10 3 3 3 3 P10 1 1 1 1
PIL | 1|11 [ 1 1011 111 P11 3 3 3 3 P11 1 1 1 1
P21 111 [ 1011 111 P12 3 3 3 3 P12 1 1 1 1
P13 101 1(1]1 {1 P13 3 3 3 3 P13 1 ] 1 1
D2 P14 101 1[1] 101 DZ| M4 3 3 3 3 D2 | P14 1 1 1 1
P15 101 1[40 101 M5 2 3 3 3 P15 | 0.67 1 1 1
P16 11 1] 11 P16 3 3 3 3 P16 1 i 1 1
P17 101 1(1]1 101 M7 3 3 3 3 P17 1 il 1] 1
P18 11 110 111 P15 2 3 3 3 P13 3 1 1 1
P19 11 1 [ 1] 11 P13 3 3 3 3 P13 1 i I 1
P20 1]1 11 111 P20 3 3 3 3 P20 1 1 1 1
P21 1)1 1 1] 1)1 PH 3 3 3 3 P 1 1 1 1
P22 111 1B 0 111 P22 2 3 3 3 P22 1] 1 1 1
D3 P23 11 e 11 D3| P23 3 3 3 3 D3 | P23 1 1 1 1
P24 101 1[1 1[1 P24 3 3 3 3 P24 1 1 1 1
P25 1)1 11 11 P25 3 3 3 3 P2s | 1] 1] 3] 1
P26 11 1711 111 P26 3 3 3 3 P26 1 1 1 1

S: Suma de opinion de los jueces
N: Numero de jueces

C: Numero valores (0 y 1) Clasificacion u opciones que tiene el juez

Coeficiente de la V de Aiken 0.98




Anexo 8. Otras evidencias

Propuesta

1.

2.

Titulo de la propuesta

Propuesta de un plan de marketing para la gestion de la cartera de clientes
de una constructora, Chiclayo 2024.

Descripcion de la propuesta

2.1Tipo de propuesta

La presente propuesta es de tipo interna

2.2 Descripcion general o presentacion de la propuesta

La propuesta a realizarse se desarrolla porque existe una debilidad en cuanto
a la gestion de la cartera de clientes, ademas, la constructora en estudio no
cuenta con un plan de marketing establecido para generar un reconocimiento
de la marca y poder alcanzar a una mayor cantidad de clientes, esta
propuesta beneficia a la empresa en la comunicacion tanto interna como
externa, por lo que, los clientes tendran una informacion clara de cada
proyecto, también las personas sentiran mas seguridad en cuando la
adquisicion de un predio dandoles claridad en cuanto a informacién de la
organizacion y reduce los riesgos presentes.

Fundamentacion Teorica

Segun Hoyos (2013), en su libro menciona que en las empresas es hecesario
contar con un plan de marketing, por lo que, es un mecanismo que brinda
claridad del propdsito a realizarse generando probabilidades de éxito,
ademas nos permite conocer los pasos que la organizacion debe seguir para
alcanzar las metas propuestas. En ese sentido, Chacon et al. (2023) indican
gue el plan de marketing es una forma de distribucién que del cual permite
llegar directamente al consumidor final, obteniendo un mayor alcance de
clientes y determinar futuros prospectos, de ese modo, fidelizarlos; por otro
lado, Kotler y Keller (2012) determinaron que el plan de marketing es
primordial para dar a conocer una compaiiia y sus productos que realizan,
asi mismo, verifica cuales son las debilidades y fortalezas para impulsarlos
a la mejora de ellas, es por ello, que formula actividades para el crecimiento
continuo produciendo un mayor posicionamiento de la marca provocando

confianza al cliente obteniendo su fidelidad. Es por ello, que la propuesta



ofrece distintas estrategias para incrementar la cartera de clientes buscando
alternativas de solucion sobre cualquier dificultad presentada, buscando la
satisfaccion de las personas y haciéndolos sentir una buena emocién
direccionado para conseguir una experiencia de calidad logrando su lealtad.

4. Justificacion
La constructora esta presentando inconveniente porgque no puede establecer
programas de marketing de forma correcta para atraer a los posibles
prospectos y fidelizar a los clientes, ademas, se formulé acciones para la
mejora de la empresa como también para generar beneficios para las
personas, es por ese motivo que se desarrolla esta propuesta puesto que
espera ampliar la cartera de clientes originando una lealtad.

5. Objetivos

5.1. Objetivo general
Disefar el plan de marketing para una constructora orientada a la gestion de
su cartera de clientes.

5.2 Objetivos especificos
a) Mejorar la gestion de la cartera de clientes en la constructora.
b) Formular estrategias para implementar en la propuesta de un plan de
marketing para la gestion de la cartera de clientes de una constructora.

6. Vision y mision

6.1 Vision
Para el 2025 convertirnos en una empresa lider en el mercado, reconocido
por su transparencia y calidad en su servicio, asegurando la seguridad de las
personas que busquen un lugar donde residir.

6.2 Mision
Ayudar a las personas a tomar una buena decision en cuanto a la adquisicion
de una propiedad, garantizando la claridad de la informacion y confiabilidad.

7. Metas por cada etapa

7.1 Anélisis de la situacion actual
Debido a las debilidades encontrados en la actualidad en la constructora,
establecer objetivos y estrategias para mejorar la situacion presentada.

7.2 Estrategias de marketing
Lograr una mejora en cuando a la gestion de la cartera de clientes en un 90%

siendo un nivel alto.



7.3. Plan de accidn
Se espera que el plan se desarrolle en su 100% para la fidelizacion de
clientes y alcance de nuevos prospectos, para ello, se ha establecido ciertas
actividades a realizarse:
Confianza, transparenciay fidelizacion: Ser una empresa confiable con el
fin de conseguir la lealtad del cliente y que recomiende su experiencia sobre
el proceso de la gestion de compra a otras personas.
Posicionamiento: Lograr un reconocimiento de la marca en el mercado,
siendo una empresa diferenciadora ante la competencia generando
oportunidades de adquisicion de las propiedades.
Publicidad: Alcanzar a una mayor cantidad de clientes con la divulgacion de
los predios a través de contenidos realizados de forma sencilla y clara,
transmitiendo un mensaje positivo con relacion a la constructora y beneficios
de cada proyecto.
Programas tecnoldgicos: Lograr una conexién entre el cliente y la
constructora, optimizando los riesgos y procesos sobre la gestion de compra.
7.4 Controles:
Desarrollar 3 controles trimestrales durante los 12 meses a desarrollarse el
plan para el seguimiento de las actividades.
8. Estrategias
Para desarrollar la propuesta se plantearon algunas estrategias las cuales
son: Estrategias de fidelizacion, estrategias enfocadas al valor de la marca,

estrategias publicitarias y emplear un programa CRM.



8.1 Fundamentos estratégicos del disefio de la propuesta

Ord | Etapa Objetivo Problema existente Estrategia Beneficios
1 | Confianza, Establecer un | La constructora no brinda una | Estrategias de | -Aumenta la
transparencia y | ambiente claridad de los proyectos en | fidelizacion: satisfaccion de los
fidelizacion amigable entre | base a la informacion, por lo | -Ofrecer descuento | clientes
los que, los clientes no pueden | e incentivos -Genera un
colaboradores y | tomar una decision clara para la | -Ofrecer incremento en la
clientes obtencion de una propiedad. comodidades en la | cartera de clientes
experiencia del
cliente (Movilidad)
-Flexibilidad en las
cuotas de pago
2 | Posicionamiento | Incrementar el | Existe una preocupacion por | Estrategias -Ventaja competitiva
posicionamiento | parte de la empresa por la falta | enfocadas al valor | -Mayor visibilidad
de la marca en | de reconocimiento de los | de la marca: -Amplia capacidad de
el mercado clientes sobre la constructora y | -Diferenciacion influencia
sus predios, por ende, cuentan | -ldentificar el
con un bajo cartera de clientes, | mercado objetivo
ocasionado por la falta del
mismo.




Publicidad

Promover

Actualmente no existe

Estrategias

-Mejora la imagen de

contenido en las | publicidad sobre la compafia y | publicitarias: la empresa

redes sociales | los predios que cuentan, de | -Crear contenidos | -Penetrar en la mente

para el alcance | manera, que los clientes no | informativos del cliente

de clientes tienen oportunidad de enterarse | -Desarrollar -Crea  percepciones
sobre los proyectos y en base a | Publicidad centrada | positivas en el
ello se disminuye el nivel de | al consumidor | prospecto
compra. (Pagina web vy

fanpage)
Programas Crear el | La compafiia no cuenta con un | Estrategia de | -Seguimiento cercado

tecnoldgicos

programa CRM
para un mayor
seguimiento de

clientes

sistema de almacenamiento de

datos de los clientes vy
prospectos, por lo que, al
realizarse algun proceso de

acercamiento al proyecto no
pueden realizar un seguimiento
adecuado y eso conlleva a la

pérdida del posible comprador.

implementacion del
programa CRM para
contar con una
mayor relacion con

los clientes

de los posibles
compradores

-Mejor relacion con los
clientes

-Informacion

centralizada




8.2 Tacticas

Ord

Estrategia

Tacticas

Estrategias de fidelizacion:
-Ofrecer descuento e incentivos
-Ofrecer comodidades en la
experiencia del cliente

-Flexibilidad en las cuotas de pago

Identificar las expectativas de los clientes para construir confianza a través
de la transparencia y darle soporte continuo, ademas, contar con una

comunicacién constante con el cliente mejorando la relacion con la empresa.

Estrategias enfocadas al valor de la

Brindar a los clientes un valor agregado para generar una distincion ante la

programa CRM

2 | marca: competencia, asi mismo, reconocer el publico apto para promocionar los
-Diferenciacién proyectos.
-Identificar el mercado objetivo

3 | Estrategias publicitarias Publicar constantemente los avances de cada proyecto para generar
-Crear contenidos informativos atraccion de las personas, por otro lado, reforzar los contenidos en las redes
-Desarrollar Publicidad centrada al | sociales para obtener un mayor alcance de prospectos.
consumidor

4 | Estrategia de implementacion del | Establecer los encargados del manejo del CRM para mantener los niveles de

acceso a la herramienta, ademas de ello, brindar capacitaciones del manejo

del programa.




9. Resultados concretos que se espera alcanzar
Se espera alcanzar a junio del 2025 un incremento en la gestion de la
cartera de clientes en un 60% en un nivel alto, obteniendo un mayor
reconocimiento tanto de la constructora como de los proyectos
promovidos. Ademas, progresar en cuanto a la situacion actual en un
50% con un nivel medio generando una mejora significativa, asi mismo,
identificar y potenciar las debilidades encontradas en la empresa, por
otra parte, en cada revision tener un crecimiento potencial en base a la
fidelizacion del cliente y nuevos prospectos; finalmente ser una
compafiia transparente y confiable en un 100%.

10. Desarrollo de la propuesta

10.1 Tema central del cual trata el proyecto de propuesta
La propuesta tiene como objetivo principal proponer un plan de
marketing para la gestion de la cartera de clientes de una constructora,
Chiclayo 2024, para ello, se formulé estrategias de marketing para
mejorar la relacion con los clientes, ademas, se plante6 actividades lo
cual sirve para el progreso gradualmente de la empresa, todo esto con
el fin de fidelizar a las personas y ganar una mayor cantidad de
prospectos, ademas de ello, se implementd el programa CRM, por lo
que, ayuda a dar seguimiento a los clientes, contando con una

interaccién directa y asi satisfacer sus necesidades.



11. Sintesis gréafica de la propuesta

PLAN DE MARKETING PARA LA GESTION DE LA CARTERA
DE CLIENTES DE UNA CONSTRUCTORA, CHICLAYO 2024
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12. Cronograma de implementacion

Ao 2024 - 2025

Flexibilidad en las

cuotas de pago

constante con el cliente
mejorando la relacion

con la empresa.

N° Problemas Estrategias Actividades
4 |15|6 (7|8 10 |11 |12
La constructora no brinda | Ofrecer Identificar las
una claridad de los | descuento e | expectativas de los
proyectos en base a la |incentivos clientes para construir
informacién, por lo que, los confianza a través de la
clientes no pueden tomar | Ofrecer transparencia y darle
una decision clara para la | comodidades en | soporte continuo,
obtencién de una | la experiencia del | ademas, contar con
! propiedad. cliente una comunicacién




Existe una preocupacion
por parte de la empresa por
la falta de reconocimiento
de

constructora y sus predios,

los clientes sobre la

por ende, cuentan con un

bajo cartera de clientes,

Diferenciacion

Identificar el

mercado objetivo

Brindar a los clientes
un valor agregado para
generar una distincion
ante la competencia,
asi mismo, reconocer

el publico apto para

ocasionado por la falta del promocionar los
mismao. proyectos.
Actualmente no existe , Publicar
Crear contenidos
publicidad sobre la | . . constantemente los
informativos
compaiiia y los predios que avances de cada
cuentan, de manera, que proyecto para generar
los clientes no tienen atraccion de las
oportunidad de enterarse | Desarrollar personas, por otro
sobre los proyectos y en | Publicidad lado, reforzar los
base a ello se disminuye el | centrada al | contenidos en las
consumidor

nivel de compra.

redes sociales para

obtener un  mayor

alcance de prospectos.




La compariia no cuenta con

un sistema de

Establecer los

encargados del manejo

almacenamiento de datos del CRM para
de los clientes y . mantener los niveles
Estrategia de
prospectos, por lo que, al | _ de acceso a la
_ ] implementacion _ )
realizarse algun proceso de herramienta, ademas
) del programa )
acercamiento al proyecto CRM de ello, brindar
no pueden realizar un capacitaciones del
seguimiento adecuado vy manejo del programa.
eso conlleva a la pérdida
del posible comprador.
En base a los problemas Brindar seguimiento a
presentados en la empresa todas a las actividades
sobre la gestion de la para dar soporte a
cartera de clientes, se cualquier dificultad
desarrollo este plan | Seguimiento presentada, ademas,
implementando actividades sirve para brindar

para mejorar la relacién

con los clientes.

nuevas ideas para el
éxito de la

constructora.




13. Estudio financiero

13.1 Recursos
En cuanto a recursos humano, se integrara dos profesionales que
participaran en el desarrollo de la propuesta de plan de marketing de una
constructora, Chiclayo 2024. Por lo que, su conocimiento para la obtencion
de los objetivos planteados y para realizar el procedimiento de la propuesta
de manera adecuada, ademas de ello, aportardn en las campafias
publicitarias futuras a realizarse.

13.2 Presupuesto

13.2.1 Costo mensual

Ord  Descripcion Costo mensual
(S1)
1 Equipo de marketing (2 personas) 3000
Equipo de comercial ( 5 personas) 5125
3 Publicidad (redes sociales, campafias 4500

publicitarias, ferias y volantes)

Comisiones y regalos 1500
Programa CRM 500
Total S/14,625

Para comenzar la propuesta desarrollada se requiere un total mensual de S/
14,625, lo cual, servira para el alcance de nuevos clientes y posibles

prospectos, ademas ayudara a la fidelizacion de los mismos.



13.2.2 Costo anual

Ord  Descripcién Costo anual (S/.)
1 Equipo de marketing (2 personas) 36000
2 Equipo de comercial ( 5 personas) 61500
Publicidad (redes sociales, campafas 39000

publicitarias, ferias y volantes)

4 Comisiones y regalos 12000
Programa CRM 6000
Total S/154,500

La propuesta desarrollada requiere un total anual de S/154,500, esto sirve
para posicionar a la empresa en el mercado y poder realizar un seguimiento

adecuado de los clientes obteniendo su fidelizacion.



Validacién de Propuesta

FICHA TECNICA

Para validar la propuesta por expertos
|. Datos generales y autoevaluacion de los expertos

Respetado profesional: Reyna Gonzalez Julissa Elizabeth

De acuerdo con la investigacion realizada “Plan de marketing para la gestion de
la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024”, se plantea la siguiente
propuesta denominada: “Propuesta de un plan de marketing para la gestién de
la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024”. Por lo tanto, me
resultara de gran utilidad toda la informacion que al respecto me pudiera brindar,

en calidad de experto en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la teméatica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes

interrogantes:

1.1 Datos generales del experto encuestado:

1.1.1. Especialidad: Educativa y Organizacional

1.1.2. Grado académico: Maestra en Administracion y Marketing

1.2 Test de autoevaluacion del experto

- Sefale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultarg,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y

Dominio maximo=10).

1 2 3 4 5 6 7

10

X

- Evalle lainfluencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios

valoraciones aportados por usted:

Fuentes de argumentacion

Grado de influencia en las
fuentes de argumentacion

Bajo | Medio Alto
Andlisis teoricos realizados por usted X
Su propia experiencia X
Trabajos de autores nacionales X
Conocimiento del estado del problema en su X
trabajo propio
Su intuicidn X




Il. Evaluacion de la propuesta por el experto

Nombres y apellidos del
experto

Reyna Gonzalez Julissa Elizabeth

Respetado profesional: Reyna Gonzalez Julissa Elizabeth

Se ha elaborado un instrumento para que se evalue el “Plan de marketing para
la gestidn de la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024”.

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario
someter a su valoracion, en calidad de experto, aspectos relacionados con las
variables de estudio: Plan de marketing y gestion de la cartera de clientes.

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segin su opinién, una categoria a cada
item que aparece a continuacion, marcando con un aspa (X) en la columna que

usted crea por conveniente.

Las valoraciones son:

() (PA) (A) (BA) (MA)
Inadecuado Poco Adecuado Bastante Muy de
adecuado adecuado acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros

aspectos a evaluar, le agradezco sobremanera.

2.1 Aspectos generales

=z

° Aspectos a evaluar

MA

Nombre del programa

Secciones que comprende

Nombre de estas secciones

Elementos de cada una de sus secciones

g (AWIN|F

Interrelaciones entre los componentes estructurales
de estudio

X XXX [ X

2.2 Contenido

N° Aspectos a evaluar PA|A |BAIMA
1 | Nombre del programa X
2 | Coherencia entre el titulo y la propuesta X
3 | Guarda relacién el programa con el objetivo general X
4 El objetivo general guarda relacion con los objetivos X
especificos
Relaciones de los objetivos especificos con las
5 - : X
actividades a trabajar
6 | El tema tiene relacion con la propuesta X
7 | La fundamentacion tiene relacion con la propuesta X




8 | El modelo contiene viabilidad en su estructura X

9 La propuesta tiene sostenibilidad en el tiempo y en X
espacio

10 | La propuesta esta insertada en la investigacion X

11 | La propuesta cumple con los requisitos X

2.3 Valoracién integral de la propuesta

N° Aspectos a evaluar PA| ABA|MA

1 | Pertinencia X

5 Actualidad: la propuesta tiene relacion con el X
conocimiento cientifico del tema de investigacion

3 Congruencia interna de los diversos elementos X
propios del estudio de investigacion

4 El aporte de validacion de la propuesta favorecera el X
propésito de la tesis para su aplicacion

5 | Consistencia X

6 Claridad: la propuesta esta formulada con lenguaje X
apropiado

E El vocabulario es apropiado al nivel correspondiente X
de la propuesta

8 EIS objetiva esta expresado en indicadores precisos y X
claros

Chiclayo, 13 de Julio del 2024

“{? ,Z{ % ga(:s\

Reyna Gonzalez Julissa Elizabeth
DNI: 18032294




FICHA TECNICA

Para validar la propuesta por expertos

lll. Datos generales y autoevaluacion de los expertos

Respetado profesional: Neira Chucas Jhonatan

De acuerdo con la investigacién realizada “Plan de marketing para la gestion de
la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024”, se plantea la siguiente
propuesta denominada: “Propuesta de un plan de marketing para la gestion de
la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024”. Por lo tanto, me
resultard de gran utilidad toda la informacién que al respecto me pudiera brindar,

en calidad de experto en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la teméatica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes

interrogantes:

3.1 Datos generales del experto encuestado:

1.1.1. Especialidad: Contador

1.1.2. Grado académico: Maestro en Administracion de Negocios - MBA

3.2 Test de autoevaluacién del experto

- Sefale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y

Dominio maximo=10).

1 2 3 4 5 6 7

8 9 10

X

- Evalle lainfluencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios

valoraciones aportados por usted:

Fuentes de argumentacion

Grado de influencia en las
fuentes de argumentacion

Bajo | Medio Alto
Andlisis teoricos realizados por usted X
Su propia experiencia X
Trabajos de autores nacionales X
Conocimiento del estado del problema en su X
trabajo propio
Su intuicion X




IV. Evaluacion de la propuesta por el experto

Nombres y apellidos del

Neira Chucas Jhonatan
experto

Respetado profesional: Neira Chucas Jhonatan

Se ha elaborado un instrumento para que se evalue el “Plan de marketing para
la gestidn de la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024”.

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario
someter a su valoracion, en calidad de experto, aspectos relacionados con las
variables de estudio: Plan de marketing y gestion de la cartera de clientes.

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segun su opinién, una categoria a cada
item que aparece a continuacion, marcando con un aspa (X) en la columna que

usted crea por conveniente.

Las valoraciones son:

() (PA) (A) (BA) (MA)
Inadecuado Poco Adecuado Bastante Muy de
adecuado adecuado acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros

aspectos a evaluar, le agradezco sobremanera.

4.1 Aspectos generales

N° Aspectos a evaluar [|PA| A|BA| MA

1 | Nombre del programa X

2 | Secciones que comprende X

3 | Nombre de estas secciones X

4 | Elementos de cada una de sus secciones X

5 Interrelaciones entre los componentes estructurales X
de estudio

4.2 Contenido

N° Aspectos a evaluar PA|A |BAMA
1 | Nombre del programa X
2 | Coherencia entre el titulo y la propuesta X
3 | Guarda relacién el programa con el objetivo general X
4 El objetivo general guarda relacion con los objetivos X
especificos
Relaciones de los objetivos especificos con las
5 - : X
actividades a trabajar
6 | El tema tiene relacion con la propuesta X
7 | La fundamentacion tiene relacion con la propuesta X




8 | El modelo contiene viabilidad en su estructura X
9 La propuesta tiene sostenibilidad en el tiempo y en X
espacio
10 | La propuesta esta insertada en la investigacion X
11 | La propuesta cumple con los requisitos X
4.3 Valoracion integral de la propuesta

N° Aspectos a evaluar PA| ABAMA

1 | Pertinencia X

5 Actualidad: la propuesta tiene relacion con el X
conocimiento cientifico del tema de investigacion

3 Congruencia interna de los diversos elementos propios X
del estudio de investigacion

4 El aporte de validacion de la propuesta favorecera el X
propésito de la tesis para su aplicacion

5 | Consistencia X

6 Claridad: la propuesta esta formulada con lenguaje X
apropiado

E El vocabulario es apropiado al nivel correspondiente de X
la propuesta

8 EIS objetiva esta expresado en indicadores precisos y X
claros

Chiclayo, 14 de Julio del 2024

‘C#.C. Jhonatan Neira Chucas
MAT N° 02-8464

Neira Chucas Jhonatan
DNI: 48010214




FICHA TECNICA

Para validar la propuesta por expertos

V. Datos generales y autoevaluacion de los expertos

Respetado profesional: Almeyda Torres Mariely Soledad

De acuerdo con la investigacion realizada “Plan de marketing para la gestion de
la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024”, se plantea la siguiente
propuesta denominada: “Propuesta de un plan de marketing para la gestion de
la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024”. Por lo tanto, me
resultard de gran utilidad toda la informacién que al respecto me pudiera brindar,

en calidad de experto en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la teméatica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes

interrogantes:

5.1 Datos generales del experto encuestado:

1.1.1. Especialidad: Licenciada en Estadistica

1.1.2. Grado académico: Maestra en Administracion de Negocios - MBA

5.2 Test de autoevaluacién del experto

- Sefale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y

Dominio maximo=10).

1 2 3 4 5 6 7

8 9 10

X

- Evalte lainfluencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios

valoraciones aportados por usted:

Fuentes de argumentacion

Grado de influencia en las
fuentes de argumentacion

Bajo | Medio Alto
Andlisis teoricos realizados por usted X
Su propia experiencia X
Trabajos de autores nacionales X
Conocimiento del estado del problema en su X
trabajo propio
Su intuicion X




VI. Evaluacion de la propuesta por el experto

Nombres y apellidos del

Almeyda Torres Mariely Soledad
experto

Respetado profesional: Almeyda Torres Mariely Soledad

Se ha elaborado un instrumento para que se evalue el “Plan de marketing para
la gestidn de la cartera de clientes de una constructora, Chiclayo 2024”.

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario
someter a su valoracion, en calidad de experto, aspectos relacionados con las
variables de estudio: Plan de marketing y gestion de la cartera de clientes.

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segun su opinién, una categoria a cada
item que aparece a continuacion, marcando con un aspa (X) en la columna que
usted crea por conveniente.

Las valoraciones son:

() (PA) (A) (BA) (MA)
Inadecuado Poco Adecuado Bastante Muy de
adecuado adecuado acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros
aspectos a evaluar, le agradezco sobremanera.

6.1 Aspectos generales

N° Aspectos a evaluar [|PA| A|BA| MA
1 | Nombre del programa X
2 | Secciones que comprende X
3 | Nombre de estas secciones X
4 | Elementos de cada una de sus secciones X
5 Interrelaciones entre los componentes estructurales X
de estudio
6.2 Contenido
N° Aspectos a evaluar I|PAJA | BAMA
1 | Nombre del programa X
2 | Coherencia entre el titulo y la propuesta X
3 | Guarda relacién el programa con el objetivo general X
4 El objetivo general guarda relacion con los objetivos X
especificos
Relaciones de los objetivos especificos con las
5 - : X
actividades a trabajar
6 | El tema tiene relacion con la propuesta X
7 | La fundamentacion tiene relacion con la propuesta X




8 | El modelo contiene viabilidad en su estructura X
9 La propuesta tiene sostenibilidad en el tiempo y en X
espacio
10 | La propuesta esta insertada en la investigacion X
11 | La propuesta cumple con los requisitos X
6.3 Valoracién integral de la propuesta

N° Aspectos a evaluar PA| ABAMA

1 | Pertinencia X

5 Actualidad: la propuesta tiene relacion con el X
conocimiento cientifico del tema de investigacion

3 Congruencia interna de los diversos elementos propios X
del estudio de investigacion

4 El aporte de validacion de la propuesta favorecera el X
propésito de la tesis para su aplicacion

5 | Consistencia X

6 Claridad: la propuesta esta formulada con lenguaje X
apropiado

E El vocabulario es apropiado al nivel correspondiente de X
la propuesta

8 EIS objetiva esta expresado en indicadores precisos y X
claros

Chiclayo, 14 de Julio del 2024

COESPE N°8
COLEGIQ DE ESTARISTICOS DEL PERU
CONSEJO REGIONAL LIMA

Almeyda Torres Mariely Soledad
DNI: 44682250
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