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Resumen
Se considero como parte del objetivo de desarrollo sostenible (ODS) 8, meta 3,
promueve la actividad productiva, fomenta la creacion de puestos empleo, el
emprendimiento y la innovacion teniendo como objetivo general disefiar un plan de
marketing mix para el posicionamiento de marca en un centro recreativo en Monsefa
2024. Los objetivos especificos son: Analizar el nivel posicionamiento de marca del
centro recreativo en Monsefu 2024, disefiar las estrategias de plan marketing mix para
posicionar la marca de un centro recreativo en Monsefu 2024 y validar la propuesta
del plan de marketing mix para posicionar la marca de un centro recreativo en
Monsefu 2024. La investigacion fue de tipo basica, la poblacion en estudio fue de 50
clientes frecuentes del centro recreativo utilizando la misma unidad de analisis, los
resultados revelaron que el posicionamiento de marca del centro recreativo tiene un
nivel regular segun el 76% de los encuestados; concluyendo que el plan de marketing
mix propuesto debe estar centrado en estrategias que mejoren los atributos y
caracteristicas de la marca, asimismo debe aumentar su presencia en el mercado a
través de alianzas estratégicas con empresas y escuelas deportivas locales ademas

de una mayor participaciéon y manejo de redes sociales.

Palabras clave: Plan de marketing mix, posicionamiento de marca, estrategias,
presencia del mercado.
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Abstract
It was considered as part of Sustainable Development Goal (SDG) 8, target 3, it
promotes productive activity, encourages job creation, entrepreneurship and
innovation, with the general objective of designing a marketing mix plan for brand
positioning in a recreational center in Monsefu 2024. The specific objectives are:
Analyze the brand positioning level of the recreational center in Monsef 2024, design
the marketing mix plan strategies to position the brand of a recreational center in
Monsefu 2024 and validate the marketing mix plan proposal to position the brand of a
recreational center in Monsefu 2024. The research was of a basic type, the population
under study was 50 frequent clients of the recreational center using the same analysis
unit, the results revealed that the brand positioning of the recreational center has a
regular level according to 76% of the respondents; concluding that the proposed
marketing mix plan should be focused on strategies that improve the attributes and
characteristics of the brand, and should also increase its presence in the market
through strategic alliances with local companies and sports schools, in addition to

greater participation and management of social networks.

Keywords: Marketing mix plan, brand positioning, strategies, presence in the market.



INTRODUCCION

En los ultimos afos el sector empresarial atraveso una variedad de cambios que
lo afectaron significativamente, el objetivo de desarrollo sostenible (ODS) 8, meta
3 con el fin de promover la actividad productiva, fomentar la creacion de nuevos
puestos empleo, el emprendimiento y la innovacion, asi como la formalizacion y
el desarrollo de las pequefias y medianas empresas, para que de esa manera
acedan a los servicios financieros (Organismo Naciones Unidas, 2018). Con esta
investigacion se busca fomentar el crecimiento econémico inclusivo y sostenible,

promoviendo una distribucion justa de los beneficios del crecimiento econémico.

El Pacto Mundial Red Espariola (2023) sefiala que las pequeiias y medianas
empresas son fundamentales para el sector privado en todo el mundo y
representan el 90% de las empresas y el 50% del empleo total; segun el Banco
Mundial, en Espafa las pymes representan el 99,9% de la estructura
empresarial, generando el 66% de todo el empleo empresarial y aportan
alrededor del 62% del PIB del pais. Las Pymes son pilares del crecimiento
econdmico de los paises su papel va mas alld de la creacion de puestos de
empleo y la actividad econémica, ademas estan implementando acciones de

compromiso en la sostenibilidad empresarial.

Una de las estrategias mas exitosas en el mundo empresarial es el
posicionamiento de marca, segun Biglan et al (2020) el posicionamiento no hace
referencia al producto, sino al trabajo de hacer que la marca del producto ingrese
guedandose grabado en la mente de un cliente potencial. En dltimos afos la
globalizacion ha traido como consecuencia que la competencia sea cada vez
mas agresiva y los productos recurren a una serie de cambios para conquistar el
mercado. Sin duda la clave del éxito empresarial es proporcionar productos con

la finalidad de satisfacer los diversos deseos y expectativas de los clientes.

La columnista del grupo RPP Benavente (2020) hace referencia a que el
posicionamiento es una idea que utilizan las marcas para agregar valor a su
publico objetivo, un atributo que distingue a las marcas de sus competidores.
Segun una encuesta de Ipsos Pert de mayo de 2020, la confianza en la marca
es mas importante para el 77 % de los compradores peruanos, en comparacion

de Estados Unidos con el 70 % y el 65 % en América Latina. En el pais, los



consumidores consideran que una empresa confiable aumenta la lealtad de sus
clientes y empleados, es por ello que la confianza en la marca es fundamental y
debe administrarse de forma estratégica con el fin de posicionarse en el

mercado.

El diario EI Comercio en su columna el rincon del autor el columnista Arellano
(2018) menciona que con una inflacion severa en todo el mundo y en Perq, el
buen marketing es una herramienta que tienemas efectividad para que las
organizaciones combatan la inflacion, considera al marketing como una de las
areas que ha crecido rapidamente, la funcion principal del marketing es crear
servicios y productos con mejor adaptacion a las necesidades del consumidor.
El marketing no solo esta basado en ventas, su finalidad es que el cliente compre
frecuentemente y recomiende el producto y/o servicio ofrecido, ya que un
producto de mala calidad genera un descontento en el cliente y en estos tiempos

de redes sociales se convertiria en un detractor poderoso.

A nivel local, el diario Andina (2022) relato que la Oficina Regional del Indecopi
de Lambayeque, en conjunto con la Direccién de Signos Distintivos, han logrado
gue se registren 118 marcas colectivas ante la Proteccion de la Propiedad
Intelectual y el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia, la finalidad de
este registro es que la agrupacion titular sea duefios de la marca colectiva y
diferenciar los servicios y/o productos. Esta iniciativa tuvo como proposito que
los asociados cuenten con autorizacién para el uso de lo establecido en el
reglamento, asi como el posicionamiento y la diferenciacion de sus marcas en el

mercado.

La investigacion se desarrollé dentro del seno de un centro recreativo ubicado
en la ciudad de MonsefU, el que cuenta con una canchita de grass sintético, asi
como un area de juegos para nifios, un area de recepciones y eventos, la misma
gue a pesar que lleva funcionando mas de un afio no ha conseguido ubicarse en
el mercado de la Ciudad de Monsefu dado a que no ha logrado obtener el
posicionamiento de marca adecuado, situacion que se demuestra al no generar
la reventa del servicio, el flujo de llegada de clientes es lento, asi como las
escasas reservaciones del local de eventos, tal situacién se desarrolla en

paralelo a la inexistencia de una gestion sustentada en la implementacion de



estrategias de una mezcla de marketing adecuada basada en los siete
elementos, asi como lograr destacar frente a la competencia y contribuir a la
construccion de la marca. En ese sentido, se formulé el siguiente problema: ¢ El
disefio de un plan de Marketing Mix ayudara a posicionar la marca de un centro
recreativo en la ciudad de Monsefu-2024? y como interrogantes especificas:
¢,Cual es el nivel posicionamiento de marca del centro recreativo en Monsefu-
20247 ¢Como es el disefio de las estrategias del plan de marketing mix para
posicionar la marca de un centro recreativo en Monsefu-2024? y, por altimo
¢ Cuél es la validacion de la propuesta del plan de marketing mix para posicionar

la marca de un centro recreativo en Monsef-20247?

La justificacion de la presente investigacion tiene relevancia tedrica ya que parte
del estudio de las variables, asi como del analisis de necesidades, opiniones y
perspectivas de los clientes en base a los objetivos son sustentadas con las
teorias que permitieron incrementar el conocimiento en los términos
relacionados a los componentes y dimensiones del estudio, aportando
esencialmente para proponer una estrategia de posicionamiento de marca
acorde a las expectativas de los clientes. En cuanto a la metodologia los datos
han sido recopilados a través del uso de herramientas validadas por expertos
con un nivel de confiabilidad viable con el fin de que sea aplicada en futuras
investigaciones. La relevancia social, este estudio sirve como fuente y apoyo
para futuros estudios que puedan utilizar las mismas variables analiticas y
determinar un disefio de un plan de marketing mix para el posicionamiento de

marca de alguna empresa.

En este contexto, se plante6 como propdsito: Disefiar un plan de marketing mix
para el posicionamiento de marca en un centro recreativo en Monsefti-2024. En
ese lineamiento, se trazaron los objetivos especificos, los cuales son: Analizar el
nivel posicionamiento de marca del centro recreativo en Monsef-2024, disefar
las estrategias de plan marketing mix para posicionar la marca de un centro
recreativo en Monsefu-2024 vy, por ultimo, validar la propuesta del plan de
marketing mix para posicionar la marca de un centro recreativo en Monsefu-
2024.

En referencia a las investigaciones previas a nivel internacional, el estudio

realizado por Gonzéalez (2020) fue de enfoque cuantitativo no experimental,



realizo una encuesta a 19 clientes obteniendo como resultado que el 42% de los
encuestados se siente motivado a adquirir los servicios por el respaldo que tiene
la empresa, mientras el 58% lo adquiere por otras razones como precio, atencion
al cliente y rapida solucién. Asimismo, segun los resultados del trabajo de
campo, llego a la conclusion que la empresa debe realizar mejoras en las
siguientes variables: producto, precio, procesos, personas y comunicacion, asi

como también mejorar la distribucion de la empresa y la evidencia fisica.

En la misma linea Dopico et al (2021) realizo una investigacién con enfoque
mixto utilizando como muestra a 1549 personas, en donde hallo que la tasa de
penetracion de la empresa era de tasa de penetraciéon de un 50,1%, mientras
gue la tasa de su competidora directa alcanzaria un 24,98%. Ademas, logro
determinar las estrategias del marketing mix las cuales se fundamentaron en
contar con una cartera de producto ofreciendo variedad y diferentes alternativas,
fijar precios competitivos, mayor presencia de actividades promocionales y
mejorar la estrategia de distribucion que permita que la presencia del producto
en todo tipo de establecimientos.

En el estudio realizado por Pomasqui (2022) fue de tipo bibliografica teniendo
como muestra 382 encuestas obteniendo como resultado que el 45% de los
clientes potenciales requieren de publicidad para medios digitales y redes
sociales, asimismo al 55% de los clientes potenciales les gustaria recibir
notificaciones sobre nuevos servicios publicitarios. Es por ello que empresa
necesitaba implementar estrategias de marketing para lograr posicionarme en la

mente y preferencia de los clientes.

Por otro lado, Mvunabandi et al (2024) realizo una investigacion descriptiva
cuantitativa consider6 una muestra 301 empresarias mujeres que recibieron
capacitaciéon en mezcla de marketing en donde obtuvo los siguientes resultados,
que el 62,6% implementaron completamente el marketing mix, mientras que
6,6% implementaron parcialmente y el 30,8% nunca implementaron las
habilidades adquiridas. Llegando a la conclusion que esta intervencion mejoro
las habilidades de las encuestadas sobre marketing y generé un enorme impacto

en el éxito empresarial de las mujeres en Limpopo-Sudafrica.

Asimismo, Bohérquez (2021) realizo una investigacion de método inductivo-



deductivo utilizando como muestra a 383 personas, obteniendo como resultado
gue el 100% de los encuestados se encuentran de acuerdo con la elaboracién
de un plan de marketing para fortalecer la practica de deportes acuaticos en el
cual se definieron diferentes estrategias de marketing en relacion al producto,
precio, plaza y promocion. Destacando la importancia y relevancia de
implementar un plan que vaya acorde con los objetivos que la empresa desea

lograr.

A nivel nacional, Ojeda (2020) realiz6 una investigacién no experimental de corte
trasversal propositiva, la muestra estudiada fue de 52 encuestados en donde
obtuvo como resultado que el 13% de los clientes considera que el
posicionamiento de marca estd en un nivel bueno, el 71% lo ubica en nivel
regular y el 15% lo percibe en un nivel malo. Razoén por la cual propuso el disefio
de un plan de marketing para optimizar el valor del producto y la marca

corporativa.

La investigacion realizada por Boy (2021) fue de disefio descriptivo no
experimental, la muestra empleada fue de 246 clientes del restobar en donde
obtuvo como resultados con respecto al posicionamiento de la marca el 46% la
califico en el nivel medio, el 30% alto y el 25% bajo, resultados que demostraron
el bajo posicionamiento que tiene el restobar en el mercado trujillano. Razén por
la cual propuso un plan de marketing empleando estrategias que contribuya con

el posicionamiento y reconocimiento de la marca.

Por otro lado, Garcia (2022) realizo una investigacion no experimental con
enfoque cuantitativo, como muestra tuvo 385 personas que consumen agua en
bidones obteniendo, asi como resultado que la mitad de los encuestados
representando el 50% manifestd que la marca no destaca en el mercado, el 18%
considera que destaca de manera parcial mientras que solo el 9% considera que
la marca si destaca frente a sus competidores. Estos resultados mostraron que

la marca tiene un nivel bajo de reconocimiento en el mercado de Cajamarca.

En el estudio llevado a cabo por Carajulca (2020) empled un enfoque cuantitativo
de tipo explicativo- no experimental, la muestra utilizada fue de 155 estudiantes
obteniendo como resultado el 41.9% tiene una mala percepcién de la empresa,

mientras que el 51,6% se mostrd en desacuerdo con los servicios brindados. Por



lo cual se recomendd una revision fundamental de la propuesta académica
preuniversitaria de manera que logre diferenciarse de sus competidores a través

de servicios virtuales mas personalizados que agregan valor a su oferta.

Asimismo, Alvarez y Sotomayor (2023) realizo una investigacion de enfoque
mixto con una poblacién de 26 trabajadores administrativos de la empresa, la
muestra fue el personal del area de marketing, obteniendo como resultados que
en la dimension andlisis del cliente el 57.14% esta en desacuerdo y el 46.86 esta
totalmente en desacuerdo con el andlisis opinando que la empresa ignora y no
se preocupa por sus preferencias. La empresa requiere implementar actividades
gue conlleven a conocer y analizar los gustos y necesidades de sus clientes para

fortalecer la confianza y fidelidad con la empresa.

A nivel local, el estudio realizado Albarran (2023) fue béasica de tipo descriptiva
su investigacion manifiesta la situacion de la dimension de conocimiento de la
marca obtuvo como resultados que el 56.28% la ubica en nivel bajo, 19.37% en
nivel medio y el 24.35% en nivel alto; lo cual es evidente que la mayor parte de
encuestados tiene un bajo conocimiento de la inmobiliaria. Razén por la cual la
empresa necesitaba implementar acciones estrategias para posicionarse en el

mercado.

En esa linea, el estudio realizado Olano y Quispe (2021) en su investigacion no
experimental de tipo descriptiva propositiva con una muestra de 70 clientes
llegando a determinar que el posicionamiento de marca de la empresa se
encontré en un nivel bajo con el 95.8%; ademas lo que corresponde a persuasion
al cliente esta ubicada en nivel bajo con el 90% en nivel muy bajo 6% y en nivel
regular con el 4%. Por lo cual la empresa tiene un débil posicionamiento de
marca por no contar con el respaldo adecuado de sus clientes en comparacién

con su competencia.

Asimismo, la investigacion de Palacios (2022) fue tipo no experimental corte
transversal, descriptivo — propositiva con una muestra de 337 personas en su
estudio hallo como resultados que la mayor parte de los encuestados
representados por el 52% menciona que alguna vez a escuchado la marca del
minimarket mientras que el 48% manifestd que desconoce la existencia de la

marca. Estos resultados mostraron una gran proporcion de posibles clientes que



podrian ayudar a incrementar el reconocimiento de la marca y resaltar su

presencia en el mercado.

En cuanto a la teoria, el Marketing Mix segun Kotler (2012) sefialo que es un
conjunto de herramientas tacticas y variables que una empresa utiliza para influir
en la demanda de sus servicios o0 productos en su mercado objetivo enfatizando
en los cuatro elementos llamados las 4 P's las cuales son: producto, precio, plaza
y promocion. El marketing mix es la combinacion especifica de cuatro elementos
disefiados para alcanzar los objetivos de la empresa permitiendo elaborar y

ejecutar planes que vayan acorde a las necesidades de los clientes.

En esa misma linea Booms y Bitner (1981) ampliaron el concepto de marketing
mix adaptandose al marketing de servicios teniendo en cuenta que los servicios
tienen caracteristicas Unicas que requieren un enfoque diferente pasando asi de
pasando de las 4 P's a las 7 P's proponiendo a los siguientes elementos
adicionales: personas, procesos y prueba fisica. Las siete P del marketing son
particularmente importantes en las empresas de servicios debido a las
caracteristicas intangibles que estas empresas poseen, considerar estos
elementos permiten poder ofrecer una experiencia mas completa y satisfactoria

a los clientes.

Respecto al elemento producto, Jindal et al (2020) sefialo este componente se
relaciona con los productos o servicios especificos que se ofreceran al mercado
teniendo en cuenta el disefio, caracteristicas, calidad y marca. Una buena
estrategia de marketing en cuanto al producto contribuird a determinar qué
servicios o productos lanzar al mercado, como mejorarlos y diferenciarlos de la

competencia.

El elemento precio segun Lahtinen et al (2020) es la fijacion de precios es una
estratégica crucial que influye de forma directa en la rentabilidad de la empresa,
asi como el posicionamiento en el mercado, se debe considerar una serie de
factores internos y externos, asi como diferentes estrategias y técnicas. Esta
estrategia sirve para atraer clientes y competir en el mercado, el precio debe

reflejar el valor percibido por los consumidores sobre el producto o servicio.

En cuanto al elemento promocion Larios (2020) lo define como el arte de

comunicar sus servicios a clientes reales y potenciales, es una forma de



informar, persuadir e incentivar a comprar un producto o servicio a través de
publicidad, promocién de ventas y marketing digital. Ademas, se considera como
una forma de marketing disefiada por las empresas para generar interés,

aumentar la visibilidad de la marca, promocionar y promover la compra.

En relacion al elemento plaza segun Nguyen y Nguyen (2021) es cuando y donde
se brinda el producto o servicio requiere elegir ubicaciones, seleccionar canales
de distribucion, gestién de inventarios, logistica y localizacion de puntos de venta
y horarios. La adecuada distribucion asegura que los productos estén
disponibles en el lugar y momento adecuado y que la mayoria de consumidores

tenga acceso al servicio.

El elemento personas Lim (2021) manifesté que se trata de miembros del
personal que participan directa e indirectamente en las interacciones con los
clientes y las partes interesadas en la prestacion, gestién y organizacion de la
atencién integrada. El personal de atencion al publico representa la imagen de
la empresa, es por ello que es necesario realizar un monitoreo constante de la
atencion que brindan a los clientes, ademas de ofrecerles las herramientas y
condiciones apropiadas para el correcto desarrollo de sus funciones para ofrecer
a los clientes una experiencia diferenciada y de calidad.

Con respecto al elemento procesos segun Hersleth et al (2022) esta relacionado
con los sistemas y procedimientos utilizados para la entrega del producto o
servicio, ajustar y mejorar oportunamente los procesos en la atencién puede
ayudar a maximizar las ganancias, contribuir a posicionar la imagen de marca, y
aumentar las recomendaciones boca a boca. La efectividad de los procesos
impacta en la satisfaccion del cliente siendo un medio para lograr los objetivos

de la empresa con altos rendimientos monetarios y no monetarios.

El elemento evidencia fisica segun Booms & Bitner (1981) se refiere al entorno
en donde se presta el servicio, los elementos tangibles que los clientes ven y
experimentan, la interaccién de cliente con el personal de la empresa y cualquier
material de soporte como folletos, sitio web. La evidencia fisica contribuye a
crear una percepcion de calidad, confort y permite brindar una experiencia

gratificante y satisfactoria a los consumidores.

Para crear un plan de marketing es necesario seguir determinadas fases y pasos



tal como lo plantea Sainz (2018), tal como se detalla a continuacion: a) elaborar
el analisis a nivel interno y externo y diagnosticar la situacion actual. b) La
siguiente fase es el planteamiento estratégico de marketing e incluye la fase de
desarrollo de los objetivos de marketing que se deben alcanzar y el
planteamiento de las estrategias de marketing a seguir. c) la fase de decision de
marketing operativo en donde determina la fase en que se crea un plan de accion
y se asigna el presupuesto para el desarrollo de los temas. El plan de marketing
es una hoja de ruta que describe las estrategias y tacticas que se utilizan para

alcanzar sus objetivos de marketing y adaptarlos a las condiciones del mercado.

Asimismo, Porter (2017) argumento que un analisis situacional detallado permite
identificar y explotar las fortalezas y oportunidades de la empresa mejorando asi
la ventaja competitiva, también ayuda a plantear estrategias promocionales que
comuniquen el valor del servicio de manera efectiva logrando asi que puedan
diferenciarse en el mercado, ademas evaluar cada componente del marketing
mix permitira adaptar los productos y servicios a los deseos del consumidor asi
como identificar oportunidades de nuevos productos o servicios y areas de
mejora. El analisis continuo del marketing mix es esencial para responder a
cambios en el mercado y las preferencias del cliente de manera oportuna sin

perder su lugar en el mercado.

Adicionalmente, para Pariot (2011) las estrategias de marketing son esenciales
para definir la posicion de la empresa en el mercado en relacion con sus
competidores estas deben estar alineadas con la estrategia general de la
empresa, las estrategias bien definidas ayudaran a incrementar el valor de la
marca lo que generara mayores margenes de beneficio, crear valor, ganar
ventaja competitiva, adaptarse rapidamente a los cambios, mejorar la eficiencia
y efectividad de las actividades de marketing. Las estrategias de marketing son
fundamentales para las empresas porque permiten anticipar, identificar y cumplir

con las expectativas y deseos de los clientes de manera efectiva.

Asimismo, Batat (2024) manifestd que la validacion de una propuesta de
marketing mix como proceso para asegurar que la estrategia propuesta es
efectiva, viable y alineada con los objetivos de la organizacion, siguiendo los

siguientes pasos que son: un analisis exhaustivo de la situacion, la clarificacion



de objetivos, el desarrollo y evaluacion de los elementos del marketing, la
propuesta de las estrategias de marketing, el analisis financiero y planificacion

de la implementacion.

En cuanto a la variable posicionamiento de marca se considera una de las
estrategias que en estos ultimos tiempos estad dando excelentes resultados en
el mundo de negocios segun Kostelijk y Alsem (2020) cada consumidor en el
mundo es diferente cada vez requiere que el producto sea a su medida y a su
exigencia es por eso que la clave de los negocios esta ofertar productos o
servicios diferenciados para satisfacer los deseos y las multiples exigencias del

cliente.

Del mismo modo Jedin y Balachandran (2021) se refiere al posicionamiento de
marca como la imagen que se intenta proyectar en la mente de sus clientes en
comparacién con sus competidores, es como la empresa quiere que su marca
sea percibida por sus consumidores objetivo logrando ocupar un lugar valioso y
distintivo en la mente del consumidor influyendo asi en su eleccion cuando toman
decisiones de compra, esto implica destacar las caracteristicas Unicas y los
beneficios de un producto o servicio que lo diferencian de la competencia. Para
lograr lo anteriormente mencionado se debe tener en cuenta incluir estrategias
para en calidad atencion, precio, innovacion, conocimiento del cliente, entre
otros aspectos para logar el 6ptimo posicionamiento y reconocimiento en el

mercado.

Posicionar un servicio segun Miller (2017), menciona que implica crear una
experiencia insuperable y valiosa en la mente de los consumidores respecto a
como ese servicio se diferencia de otros en el mercado. En la misma linea Ries
y Trout (2001) menciona que, para lograr el posicionamiento existen pilares o
aspectos que pueden considerarse fundamentales a la hora de realizar un
analisis, los cuales son: 1) Conocimiento del cliente: Relacionado con sus
preferencias, necesidades y frecuencia con la que los consumidores utilizan las
marcas y su comportamiento segun su grupo de edad. 2) Conocimiento de la
marca: Asociado al nivel de conocimiento de la marca, como los consumidores
adquieren conocimientos y orientacion de forma espontanea. Segun la

experiencia que los consumidores tienen con la marca toman la decision de

10



seguir consumiendo o comprando un producto y/o servicio en particular.

Asimismo, Ramos y Neri (2022) menciona que el conocimiento del cliente es la
comprension profunda y detallada de las caracteristicas, necesidades,
comportamientos, preferencias, y motivaciones lo que permitird ajustar la
experiencia del cliente en cada punto de contacto, desde la interaccion en el sitio
web hasta el servicio postventa. El conocimiento del cliente es esencial para
disefiar y ejecutar estrategias de marketing efectivas que respondan a las
necesidades y deseos del publico objetivo contribuyendo asi al éxito y

crecimiento de la empresa.

En la misma linea Piazza (2021) argumenta que el conocimiento de la marca es
el conocimiento que los consumidores tienen de la marca, incluyendo su
identidad, valores, atributos y la asociacion con ciertos productos o servicios, los
clientes siguen procesos mentales que proporcionan informacién sobre
conocimientos, opiniones y preferencias. Un alto nivel de conocimiento de marca

ayuda a que los consumidores reconozcan y la diferencien de los competidores.

Por otro lado, Kotler (2012) sefiala que para analizar adecuadamente esta
variable es imprescindible considerar tres puntos clave: conocimiento de los
habitos y frecuencia con los que se consumen los productos y servicios, asi
como los atributos son los mas valorados por los clientes y asi se podra lograr
conocer como se desempefian en términos de conocimiento de la marca,

especialmente en términos de reconocimiento e identidad.

Asimismo, Simanca et al (2020) menciona que, el posicionamiento es la imagen
gue una marca intenta que se quede grabada en la mente de los consumidores
en comparacion con su competencia, se centra en el conocimiento y atraccion
gue los consumidores tienen sobre la marca en relacién a los competidores del
mercado, las estrategias se basan en implicar destacar atributos especificos,

valores de marca, beneficios emocionales o racionales.

En cuanto a la diferenciacion y estrategias Saqib (2020) sefiala que, la
diferenciacion implica destacar las caracteristicas Unicas de un servicio 0
producto que lo distingue de la competencia, se centra en crear y comunicar
aspectos distintivos y valiosos para el cliente. Sus estrategias se basan en

caracteristicas del producto, precio, disefio, marca, entre otras.
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METODOLOGIA

El tipo de la investigacion del presente estudio fue de tipo basica ya que tuvo
como objetivo enriquecer el conocimiento a través de la formulacion del problema,
recoleccion y levantamiento de datos que permitan proponer posibles soluciones
dirigidas al desarrollo de los objetivos planteados (Naupas et al., 2019). Con el fin
de conocer y estudiar el comportamiento de los clientes para disefiar un plan de
marketing mix que permita lograr el posicionamiento de marca en el centro
recreativo. El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, ya que realizo
conclusiones basadas en el uso estricto de cuantificacion o métricas, tanto en la
descripcion, prediccién, explicacion y control objetivo de las causas, como en la
recopilacion y produccién de resultados; a partir de esa revelacion, se centro en
predecir las ocurrencias futuras Sanchez (2019). El disefio fue no experimental,
descriptiva propositiva dado a que las variables del estudio no se modifican ni
manipulan, se planted una posible solucion al problema identificado que es la
elaboraciéon de un plan de marketing mix. Considerando lo planteado por Mufioz

(2021) se plante6 el esquema de la siguiente manera:
Figura 1
Esquema de disefio

U = Poblacién

u —>0—>p O = Observacion de variables
l T = Teorias que fundamentan
P = Propuesta (Plan de
T

marketing mix)
Nota. Elaborado segun (Mufioz, 2021)

Con relacién a las variables se consideré la definicion conceptual de marketing
mix, como un instrumento que contiene métodos aplicativos de recursos de
marketing que permite realizar un analisis situacional de la empresa identificar y
plantear las estrategias de marketing a utilizar con el fin de lograr los objetivos,
el plan de marketing varia segun la realidad de la empresa y es cambiante a

través del tiempo (Westwood, 2016). La segunda variable es el posicionamiento
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de marca es una estrategia que contiene aspectos fundamentales a la hora de
realizar un analisis, los cuales son el conocimiento del cliente relacionado con
sus preferencias, necesidades y frecuencia con la que los consumidores utilizan
las marcas y el conocimiento de la marca asociado a como los consumidores
adquieren conocimientos y una percepcion de la marca que utilizan. (Ries y
Trout, 2001).

En cuanto a la definicion operacional, el marketing mix contemplo tres
dimensiones, entre ellas analisis situacional con dos indicadores analisis de la
realidad y diagnostico de la situacion, estrategias de marketing con siete
indicadores producto, precio, plaza, promocion, presentacion, personas y
procesos, planteamiento de un plan con un indicador prondstico de la situacion,
con un total de 20 item y se valora en la escala de Likert (Wu y Li, 2018). La
segunda variable de estudio contemplo dos dimensiones, entre ellas
conocimiento del cliente con tres indicadores preferencias, necesidades y
frecuencia de consumo, conocimiento de marca con dos indicadores
reconocimiento de la marca e identidad de la marca con un total de 20 item y se

valora en la escala de Likert.

Respecto a la poblacion se considerd a 50 clientes, asimismo es importante
mencionar que segun Perez et al (2020) se denomina poblacion al conjunto total
de unidades de analisis que se estudiara y se define conforme a los objetivos
planteados en la investigacion. En la presente investigacion, la unidad de analisis
fue el total de la poblacion los cuales fueron los clientes del centro recreativo, en
concordancia con lo manifestado por Creswell y Creswell (2017) cuando se
desea estudiar a la totalidad de una poblacion se debe efectuar un censo en cual

debe incluir a todos los casos del universo.

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos utilizada en el contexto de
la investigacion, es un censo se refiere a la recopilacion de datos de toda la
poblaciébn o muestra completa de interés, en lugar de recoger informacion de
solo un subconjunto; contrasta con el muestreo, donde se selecciona y analiza
solo una parte representativa de la poblaciéon, ademas permite obtener una
vision completa y detallada de la poblacion en estudio (Hernandez y Mendoza,
2023) . En cuanto a los instrumentos por la segunda variable de la investigacion

se utilizé la encuesta la cual se fundament6 en un cuestionario con el propdsito
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de obtener informacién de cada uno de los clientes, en cuanto a la dimensién
del cuestionario contaron con cinco indicadores, los cuales fueron: nunca, casi

nunca, a veces, casi siempre y siempre (Naupas et al., 2019).

En esta investigacion para el método de analisis de datos en relacion con el
estudio cuantitativo, la informacion recolectada por los encuestados se presentd
a través de la creacion de tablas en Microsoft Excel en donde se realizo la
recoleccion, andlisis y evaluacion la informaciéon, en el marco de la
conceptualizacion de la estadistica descriptiva vinculando los resultados

obtenidos en relacion con los objetivos.

La presente investigacion ha sido elaborada dentro del marco de los aspectos
éticos regulados por el cédigo de ética en Investigacion de la UCV aprobado con
la Resolucion del Consejo Universitario N° 0470-2022/UCV, de los cuales se han
tenido en cuenta y han sido aplicados, velando por el respeto de derecho de
autor y previniendo cualquier conducta fuera de los parametros éticos, a
continuacion, se detallan: a) Privacidad. No se proporcionara informacion
obtenida del centro recreativo en la que se lleva a cabo el estudio. b) Autonomia.
El entrevistado y el investigador no conocen a la otra parte, esto aporto una
mayor autenticidad y veracidad de sus respuestas, la presente investigacion
busca recopilar y brindar informacion en miras de solucionar el problema
identificado en la empresa. c) Veracidad, justicia y responsabilidad. La
informacion obtenida es fiable y los resultados obtenidos son confiables. d)
Honestidad intelectual. Los resultados objeto de estudio tienen aproximaciones
significativas y los resultados obtenidos no han sido manipulados por el
investigador. e) Transparencia, se realizd la presente investigacion con fines

cientificos mas no para obtener beneficios personales.

14



RESULTADOS

En concordancia con los objetivos especificos planteados en el capitulo | de la
presente investigacion se aplicaron los instrumentos de recoleccién de datos a 50
clientes que acuden frecuentemente al centro recreativo en donde se obtuvieron

los siguientes resultados:

Objetivo Especifico 1: Analizar el nivel posicionamiento de marca del centro

recreativo en Monsefu, se obtuvo:

Tabla 1

Nivel de posicionamiento

Variable 2 Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0%
Regular 38 76%
Alto 12 24%
Total 50 100%

Nota. Cuestionario de posicionamiento de marca a clientes frecuentes del centro

recreativo.

El andlisis de la tabla revel6 que el nivel de posicionamiento de la marca es visto
predominante como regular por los encuestados, con un 76% en esa categoria;
este dato indica que la mayoria de los participantes coincidieron en que la marca
tiene una presencia adecuada en el mercado, aunque no es necesariamente
sobresaliente y que adn existe un margen para fortalecer su imagen y presencia
competitiva. Ademas, es notable que no hay calificaciones negativas lo cual es
positivo y sugiere que la marca no enfrenta problemas significativos de
posicionamiento; en general los resultados revelaron que la empresa cumplié con
los requisitos minimos de estabilidad y aceptacion basicas en el mercado y no es
percibida como deficiente en ningln aspecto crucial, lo que proporciona una
sélida base sobre la cual se puede construir mejoras. Sin embargo, los resultados
presentados en el nivel alto sugieren una oportunidad clara para mejorar ya que
solo el 24% se ubica en el mencionado nivel de posicionamiento; esta proporcion

significativa muestra que una parte considerable de los encuestados ve la marca
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como bien posicionada y destacada lo que se traduce en que existe aun un
considerable porcentaje que no tiene la misma conviccién o percepcion, lo cual
sugiere que con algunas estrategias adicionales a las actuales, mismas que son
empiricas en su totalidad, podria la marca incrementar notablemente su
reconocimiento y percepcion positiva en el mercado; es importante recalcar la

relevancia de la innovacion en el marketing en este sector competitivo.

Tabla 2

Dimensién: Conocimiento del cliente

Dimension 1 Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0%
Regular 37 74%
Alto 13 26%
Total 50 100%

Nota. Cuestionario de posicionamiento de marca a clientes frecuentes del centro

recreativo en Monsefu.

En referencia al analisis de la tabla de la primera dimension los resultados
revelaron que es sobresaliente el nivel regular con un 74% en esa categoria; lo
gue indico que la mayor parte de encuestados coincide que la empresa tiene un
mediano conocimiento de sus clientes, sin embargo, no es el resultado optimo ya
gue claramente existe una brecha para lograr comprender mejor sus gustos y
preferencias. Asimismo, fue importante resaltar que no hay resultados negativos
lo cual es favorable e indica que la marca no tiene un total desconocimiento de
sus clientes; en ese contexto los resultados revelaron que la empresa conoce los
gustos minimos de sus clientes y estos lo reconocieron no siendo indiferente a
ello, lo que aporta un fundamento solido para la implementacion mejoras. Por otra
parte, los resultados obtenidos en el nivel alto indicaron una gran posibilidad de
perfeccionar el posicionamiento de la marca ya que solo el 26% est& ubicado en
el sefalado nivel; este grupo relevante indica que una categoria importante de los
encuestados considerd que conocen sus gustos y preferencias lo que dejo ver
gue existe un significativo porcentaje que no comparte la misma opinion, lo cual

se propuso la implementacion de estrategias enfocadas en el cliente, las cuales
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son convencionales en su totalidad, con dicha propuesta podria aumentar
considerablemente la satisfaccion del cliente cumpliendo con sus expectativas y
necesidades, destacando que el marketing brinda las herramientas necesarias

para el entorno dinamico y competitivo actual.

Tabla 3

Dimensioén: Conocimiento de la marca

Dimension 2 Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0%
Regular 39 78%
Alto 11 22%
Total 50 100%

Nota. Cuestionario de posicionamiento de marca a clientes frecuentes del centro

recreativo.

En relacion al analisis de la tabla de la segunda dimension los resultados
evidenciaron que el nivel regular es superior con un 78% en esa categoria; lo cual
muestra que el mayor grupo de encuestados concordd que los clientes del centro
recreativo tienen un moderado conocimiento y percepcion de la marca, aunque
no es un escenario ideal ya que notoriamente existe una gran parte que no tiene
un idéneo grado de familiaridad y reconocimiento con la marca por lo que aun no
logra el 6ptimo posicionamiento en la mente del consumidor. Ademas, es
relevante sefialar que no existen resultados contrarios, lo cual es beneficioso e
indica que los clientes no desconocen la marca en su totalidad; en ese sentido los
resultados mostraron que los clientes conocen los elemento y caracteristicas
minimas de la marca mostrando un grado de interés a ello, lo cual fue fundamental
para llevar acabo la mejora de medidas necesarias a implementar. Ademas de
ello, los resultados que se obtuvieron en el nivel alto mostraron una gran
oportunidad de incrementar el conocimiento de la marca en el mercado ya que
solo el 22% se ubico en el mencionado nivel; esta gran parte revelo que un grupo
considerable de los encuestados conoce la marca y la reconoce como parte
competitiva del mercado lo que mostro la existencia de un importante porcentaje

gue no la califica como tal, lo cual plantea el disefio de estrategias orientadas al
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conocimiento de la marca, las cuales han sido aplicadas empiricamente en su
totalidad, con dichas estrategias se podria incrementar notablemente el
conocimiento de la marca de esa manera construir una marca sélida en el
mercado, reconociendo que el marketing contribuye a crear una identidad de
marca distintiva en un mercado saturado en donde las empresas buscan

diferenciarse.

Objetivo Especifico 2: Disefiar las estrategias de plan marketing mix para

posicionar la marca de un centro recreativo en Monsefu-2024

PLAN DE MARKETING MIX PARA CONTRIBUIR CON
EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UN CENTRO

RECREATIVO EN MONSEFU

DIAGNOSTICO OBJETIVO:
Nivel regular PROPUESTA Incrementar el
posicionamiento y posicionamiento de
reconocimiento en un centro recreativo

el mercado en Monsefl, 2024
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En relacion al segundo objetivo especifico el disefio del plan de marketing mix se
desarroll6 en tres fases para asegurar que cada elemento se alinee con los
objetivos de la empresa y preferencias del mercado, en la primera fase el analisis
y diagndstico situacional permitié evaluar el entorno interno y externo en el que
opera la empresa, ademas de factores politicos, econdmicos, sociales,
tecnoldgicos, ambientales y asi como también el analisis del entorno competitivo;
con relacion a la fase planteamiento estratégico se establecié objetivos claros y
medibles en relacién a la probleméatica de la empresa, asimismo se crearon
estrategias integrales que abarcan los siete componentes del marketing mix;
finalmente en la tercera fase se distribuyeron los recursos necesarios para la
ejecucion de las actividades de marketing con ello se espera lograr un aumento

en el posicionamiento, reconocimiento y la percepcion positiva de la marca.

Este planteamiento sisteméatico asegura que las actividades de marketing estén
dirigidas segun la situacién y realidad en que se encuentra la empresa,
maximizando la probabilidad de alcanzar los objetivos deseados y logrando una

ventaja competitiva sostenible en el mercado.

El plan de marketing se desarrolla de manera trasversal para monitorear
constantemente todo el proceso de ejecucion en general, buscando de ese modo
minimizar los riesgos y garantizar que se cumplan de manera establecida cada
fase, ademas el seguimiento continuo permitira hacer ajustes y optimizaciones

segun sea necesario para asegurar el éxito de cada una de las estrategias.

Objetivo Especifico 3: Validar la propuesta del plan de marketing mix para

posicionar la marca de un centro recreativo en Monsef-2024

Los profesionales validadores son expertos en el area de marketing quienes
ejercen actividades relacionadas tanto de manera empresarial y académico

cientifica.
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Tabla 4

Validacion de propuesta

NOMBRE DE VALIDADOR

GRADO / EXPERTICE

RESULTADO

Merly Runeth Torres
Sanchez

Yosip Ibrahin Mejia Diaz

Oliver Vaquez Leyva

Magister / Administracion

de negocios

Magister / Administracion

de negocios

Magister / Administracion

Estratégica de empresa

Muy de acuerdo
Bastante de
acuerdo

Bastante de

acuerdo
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DISCUSION

En relacion a los resultados expuestos en el capitulo anterior se procede a
contrarrestar con los estudios previos ademas de las teorias correspondientes al
tema de investigacion se realiza la comparacion para verificar los hallazgos

encontrados.

Con respecto al objetivo general: Diseilar un plan de marketing mix para el
posicionamiento de marca en un centro recreativo en Monsefu-2024, segun los
resultados derivados del posicionamiento de marca y en cada dimension de la
investigacion el nivel regular supera el 70% de los clientes encuestados es por
ello que se determina necesario para la empresa contar con una guia detallada
de las actividades de marketing alineadas con los objetivos estratégicos de la
empresa basada en los datos obtenidos en el capitulo anterior en donde se
encuentre plasmado las actividades y tacticas especificas que se llevaran a cabo
para implementar las estrategias de marketing; en ese sentido en la investigacién
realizada por Bohorquez (2021) obtuvo que la totalidad de sus encuestados es
decir el 100% se encontraban de acuerdo con el disefio de un plan de marketing
para fomentar la practica de deportes acuaticos implementando estrategias en
relaciéon al producto, precio, plaza y promocion; por otra parte Mvunabandi et al
(2024) en su investigacién obtuvo como resultado que el 62,6% implementaron
completamente el marketing mix, mientras que 6,6% implementaron parcialmente
y el 30,8% nunca lo implementaron concluyendo que las mujeres que
implementaron las estrategias de marketing mix en sus empresas generan un
impacto positivo empresarial. En esa linea la teoria de Booms y Bitner (1981)
sefiala que el plan de marketing mix es documento estratégico que especifica
cémo una empresa utilizara y combinara de manera Optima los siete elementos
del marketing (Producto, Precio, Plaza, Promocion, Personas, Procesos y
Evidencia Fisica) para satisfacer las necesidades del mercado objetivo, crear
valor para el cliente y lograr posicionarse en el mercado. En ese misma linea
Sainz (2018) plantea que para elaborar un plan de marketing mix se deben seguir
tres pasos, el primero es analizar la empresa interna y externamente para de esa
manera diagnosticar el estado actual, el segundo es el planteamiento estratégico

de marketing en donde se desarrollaran los objetivos de marketing que se desean
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alcanzar para luego plantear las estrategias de marketing y finalmente se deber&
elaborar un plan de accion y el calculo del presupuesto para llevar a cabo lo que
se plantea en la guia. Validar una propuesta de marketing es un paso esencial
para garantizar que la estrategia sea efectiva, eficiente y alineada con los
objetivos de la empresa, reduciendo riesgos y aumentando las posibilidades de

éxito en el mercado.

En relacion al primer objetivo especifico, referente al posicionamiento de marca
se obtuvieron los siguientes resultados el 62% sefialo que este nivel regular y el
38% califico en nivel alto, Ojeda (2020) presenta resultados similares en su
investigacion hallo que el 13% de los clientes considera que el posicionamiento
de marca es bueno, el 71% opina que es de nivel regular y el 15% lo ubica en
nivel malo, asimismo los resultados hallados por Boy (2021) en cuanto al
posicionamiento obtuvo que el 46% la califico en el nivel medio, el 30% en nivel
alto y el 25% en nivel bajo, lo que demuestra el bajo posicionamiento que la
empresa en el mercado; contrarios a los resultados de Garcia (2022) en donde la
mayoria de encuestados representado por el 50% considera que la marca no
destaca en el mercado, el 18% opina que destaca de manera parcial y solo el 9%
manifiesta que si destaca frente a los competidores, los resultados encontrados
en las investigaciones presentan un escenario notorio de mejora para lograr el
posicionamiento optimo en mercado. Referente a ello se contrasta con la teoria
de Jedin y Balachandran (2021) quien sefiala que es fundamental construir una
identidad sélida que influya en la percepcién del valor del producto o servicio, un
buen posicionamiento es la base para estrategias de marketing ademas ayuda en
desarrollar mensajes de marketing que comuniquen claramente el valor y los
beneficios de la marca buscando crear una percepcion especifica y positiva en la
mente del consumidor, diferenciando la marca de sus competidores y
estableciendo una conexion duradera. Un posicionamiento de marca bien definido
permitira construir confianza, diferenciarse en el mercado, fidelizar a los clientes
ademas de facilitar la introduccion de nuevos servicios y adaptarse a los cambios
en el mercado. Del mismo la teoria de Ries y Trout (2001) determina dos pilares
para analizar el posicionamiento de una empresa, el primero esta basado en el
conocimiento del cliente el cual se relaciona con el conocimiento que tiene la

empresa respecto a los gustos, preferencias y necesidades que tiene el
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consumidor ademas de la frecuencia en la adquiere el producto o servicio; la
segunda se basa en el conocimiento de la marca que tienen los clientes este se
asocia como los consumidores reconocen y se identifican con la marca segun las

experiencias alcanzadas a la hora de consumir el producto o servicio.

Referente a la dimension conocimiento del cliente el 66% de los encuestado lo
ubican en nivel regular mientras que el 34% en un nivel alto, similares a los
resultado de la investigacion realizada; resultados poco similares a los de Alvarez
y Sotomayor (2023) en su dimension referente al analisis del cliente donde sus
resultados fueron que el 57.14% de sus encuestados esta en desacuerdo
mientras que el 46.86% esta totalmente en desacuerdo lo cual claramente deja
ver que la empresa desconoce los gustos y preferencias de sus clientes; por otro
lado Pomasqui (2022) obtuvo como resultados que el 45% sus clientes
potenciales solicitan publicidad para sus redes sociales y otros medios digitales,
ademas el 55% les gustaria recibir las actualizaciones de ingresos de nuevos
servicios, asi como publicidad fisica y por redes sociales; asimismo por Gonzélez
(2020) en su investigacion hallo como resultados que el 42% de los encuestados
adquieren los servicios por el respaldo con el que cuenta la empresa, mientras el
58% adquiere los servicios por sus precios modicos, por la atencion brindada y
porque les ofrecen soluciones rapidas, dichos resultados proporcionan la
posibilidad de implementar mejoras con la finalidad de ofrecer al cliente lo que
espera cumplimiento con sus expectativas generando asi que tengan confianza y
fidelidad a la marca. Lo descrito se basa en la teoria de Ramos y Neri (2022)
donde sefiala que el conocimiento del cliente es esencial para disefiar y ejecutar
estrategias de marketing efectivas que respondan a los gustos y deseos del
publico objetivo, lo que contribuye al éxito y crecimiento de la empresa. Al lograr
entender mejor el entorno de mercado y las preferencias de los clientes se ajusta
la oferta de los servicios para lograr la diferenciacion en el mercado y encontrar

una ventaja competitiva.

Con relacion a la dimensién conocimiento de la marca segun los resultados
obtenidos por los encuestados el 60% lo ubica en un nivel regular mientras que
para el 40% esta en nivel alto, lo mencionado es diferente a los resultados
obtenidos por Carajulca (2020) en su estudio realizado obtuvo que el 51,6% no

estuvieron de acuerdo con servicios ofrecidos por la empresa y 41.9% tiene una
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mala percepcioén correspondiente a la imagen de la empresa; resultados similares
a los de Albarran (2023) donde obtuvo que el 56.28% la ubica en nivel bajo,
19.37% en nivel medio y el 24.35% en nivel alto; lo cual evidencia el poco
reconocimiento que tiene la inmobiliaria; dichos resultados son superiores a los
de Olano & Quispe (2021) en lo que corresponde a persuasion al cliente el 90%
la ubica en nivel bajo, el 6% en nivel muy bajo y el 4% en nivel regular; asimismo
en la investigacion de Palacios (2022) hallo como resultados que el 48% de la
muestra encuestada desconoce la marca mientras la mayoria representada por
el 52% comenta que ha escuchado el nombre de la marca en algin momento lo
resultados que claramente resaltan la oportunidad implementar mejores
estrategias para lograr la captacion de nuevos clientes ; estos datos se basan a
la teoria expuesta por Piazza (2021) las interacciones y experiencias que los
consumidores han tenido con la marca influye en su conocimiento y percepcion
de la misma aumentando asi la visibilidad en el mercado ademas facilita que los
consumidores identifiquen la marca en diferentes puntos de contacto, como
tiendas, publicidad y en linea. Las marcas bien conocidas tienden a ser percibidas
como mas confiables se asocian con calidad y fiabilidad generando una influencia
positiva en las decisiones de compra.

Respeto al segundo objetivo especifico, se contrasta con los resultados de Dopico
et al (2021) identifico las estrategias del marketing mix para la empresa las cuales
estuvieron basadas en implementar un cartera de productos, establecer precios
competitivos, incrementar las actividades promocionales y optimizar la
distribucién de sus productos para incrementar su presencia en el mercado,
asimismo se respalda en la teoria de Pariot (2011) el cual menciona que las
estrategias de marketing son esenciales para el éxito empresarial ya que permiten
identificar y satisfacer los deseos de los clientes, diferenciarse de la competencia,
mejorar el desempefio financiero, fidelizar a los clientes, adaptarse a los cambios
del mercado, mejorar la imagen de la marca, tomar decisiones informadas y
fomentar la innovacién; ademas estas estrategias proporcionan una hoja de ruta
para lograr construir y mantener la credibilidad y confianza en la marca en este

entorno empresarial competitivo y en constante cambio.

En relacion al tercer objetivo especifico, Hernandez y Mendoza (2023) argumenta

gue una propuesta de investigacion debe ser clara y coherente asimismo
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menciona que la validacibn asegura que los objetivos del estudio estén
claramente definidos y que exista una congruencia en la investigacion esta debe
ser revisada por expertos en el campo para mejorar la calidad y la viabilidad del
estudio; ademas sefiala que la validacion de una propuesta de investigacion
involucra una serie de pasos que van desde la revisidn de la literatura y la
clarificacion del problema, hasta la evaluacion de la factibilidad y las
consideraciones éticas, pasando por la validacion y la retroalimentacion de
expertos asegurando asi que la investigacion propuesta es viable y éticamente
solida. Respecto a ello en contraste con la teoria de Batat (2024) la validacion de
la propuesta del plan marketing mix es un proceso mediante el cual se evalla una
propuesta para asegurar que es viable, relevante, coherente y efectiva, la
propuesta contiene un andlisis de la situacion, planteamiento de los objetivos y
estrategias de marketing, evaluacion financiera y planificacion de la
implementacion la cual serd validada por expertos en la materia los cuales
realizaran las revisiones necesarias para para asegurar la viabilidad y efectividad

de la propuesta.
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CONCLUSIONES

El plan de marketing mix es sumamente necesario para mejorar el
posicionamiento de marca de un centro recreativo de la ciudad de Monsefu y debe
estar conformado por fases que contengan actividades enfocadas en solucionar
los problemas enfocados en conocimiento de cliente, reconocimiento de marca y
diferenciacion. Se proponen acciones enfocadas en los siete elementos del
marketing mix para de esa manera disefiar la propuesta con la finalidad de

contribuir en la mejora del posicionamiento de marca.

Se analizo el posicionamiento del centro recreativo ubicado en la ciudad de
Monsefa y se concluyd que la posicion de marca de la empresa en el mercado
local es regular, ya que segun las respuestas por los encuestados la ubican en
ese nivel con el 76% ademas aun existe desconocimiento de la marca ya que solo
el 22% la considera en nivel alto y el resto de los encuestados la ubica en nivel
regular, asimismo en relacién al conocimiento del cliente solo el 26% la ubica en
nivel alto y el resto de la muestra lo considera en nivel regular; lo cual es necesario

mejorar para que el centro recreativo logre un posicionamiento 6ptimo.

Se realizo el modelo del plan de marketing mix con una estructura determinada
por las teorias descritas en la investigacion, la cual concluyo en un andlisis interno
y externo, la formulacién de objetivo y estrategias de marketing, ademas de un
plan de accidon que incluyen las acciones necesarias a implementar con su
analisis financiero base, si el mencionado plan se implementa de forma adecuada

se lograra aumentar el posicionamiento de marca del centro recreativo.

Elaborada la propuesta se procedi6 a realizar la validacion de plan de marketing
mix por expertos en el area quienes brindaron pautas de mejora y dieron su
aprobacion, a través del cual se garantiza que el contenido del plan tiene
informacion relevante y ha sido elaborado de manera correcta por lo que se tiene

la seguridad que este estudio pueda ser llevado a cabo por el centro recreativo.
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VI.

RECOMENDACIONES

Al gerente de un centro recreativo en Monsefu se recomienda aplicar estrategias
de marketing dirigidas en mejorar el posicionamiento de su marca a través de
acciones que permitan colocar al centro como uno de los mejores posicionados
del distrito, de esa manera se logra tener presencia y mayor aceptacion en el

mercado.

Se recomienda a los futuros investigadores disefiar acciones de posicionamiento
de marca basado en el servicio, asi como técnicas de posicionamiento en relacion
al conocimiento de sus clientes en donde mejoren indicadores de preferencias,
necesidades, aumentando la frecuencia de consumo, asi como la confianza,
aceptacion y lealtad; ademas deben implementar mecanismos de reconocimiento
de la marca que permitan que los clientes reconozcan la marca y se identifiquen

con ella.

Ademas, se recomienda al gerente del centro recreativo aprobar la
implementacion del plan propuesto, ya que las estrategias descritas en base al
marketing mix les permitird obtener un incremento significativo del
posicionamiento de su marca. Ademas, es importante resaltar que la propuesta
puede ser complementada con diferentes herramientas de negocio con el fin dar
seguimiento y monitoreo continuo de la implementacién de las actividades que

consideren realizables y que mejor se adapten a su realidad actual.

A los futuros investigadores se les recomienda decidir por este tipo de propuestas
ya que podran considerar lo necesario y beneficioso que es implementar planes
de marketing mix dentro de una empresa de servicios. Asimismo, posibilitara
proporcionar informacién de gran importancia a los duefios o gerente de las

empresas de servicio, para que puedan evaluar la ejecucion del plan propuesto.
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VII.

1.-

PROPUESTA
Titulo de la propuesta

Propuesta de plan de marketing mix para el posicionamiento de marca de un
centro recreativo, Monseft 2024

Descripcion de la propuesta

La propuesta esta compuesta de una serie de objetivos y estrategias de
marketing mix para mejorar el posicionamiento de marca que tiene el centro
recreativo. Ademas, la presente propuesta estd enfocada en mejorar el
reconocimiento de la marca a través del plan de marketing miz enfocado en los
elementos de las siete p’s, las mismas son: producto, precio, plaza, promocion,

procesos, evidencia fisica y personas.
Fundamentacion tedrica de la propuesta

Las teorias de los autores en las que la propuesta se basa en la teoria de
Westwood (2016) el cual refiere que el plan de marketing mix permite realizar
un analisis situacional de la empresa identificar, plantear objetivos y estrategias
de marketing ademas de elaborar un plan de accién, dicho plan varia segun la
realidad de la empresa y es cambiante a través del tiempo. Asimismo, se
fundamenta en la teoria de Ries y Trout (2001) el cual sefala que existen
aspectos fundamentales para lograr el posicionamiento de marca, los cuales son
el conocimiento del cliente relacionado con sus preferencias, necesidades y
frecuencia y el conocimiento de la marca asociado a la percepcion que tienen

los consumidores de la marca que utilizan.
Justificacién

La justificacion tedrica se basa en el requerimiento de continuar con los aportes
de los autores referidos al plan de marketing mix y el posicionamiento de marca
segun las definicion y métodos de Westwood (2016) y Ries y Trout (2001), con
respecto al ambito social se pretende incrementar significativamente el
posicionamiento de marca de un centro recreativo ubicado en la ciudad de

Monsefu, finalmente en el ambito econdmico se prevé que el plan de marketing

28



mix ayude a impulsar las reservaciones y ventas de los servicios ofrecidos por

el centro recreativo.
5.- Objetivos
5.1.- Objetivo general

Disefiar un plan de marketing mix para mejorar el posicionamiento de marca de

un centro recreativo, Monsefl 2024
5.2.- Objetivos especificos

e Diagnosticar la situacion actual de un de un centro recreativo, Monseft 2024

e Diseflar estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento de
marca de un centro recreativo, Monsefa 2024

e Validar las estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento de

marca de un centro recreativo, Monsefu 2024
6.- Vision y mision
6.1. Visién

Ser un centro recreativo lider y de referencia en la provincia, ofreciendo
instalaciones de alta calidad y una amplia gama de actividades recreativas,
deportivas y culturales que promuevan el bienestar integral de las personas,
fomentando la participacion activa con el desarrollo actividades de

entretenimiento y diversion en un entorno seguro y acogedor.
6.2. Misién

Brindar a la poblacién diferentes actividades de recreacién y deporte,
contribuyendo al bienestar fisico, mental y social de usuarios a traves de
programas y servicios disefiados para todas las edades con un enfoque en el
estilo de vida saludable y el fortalecimiento de lazos sociales. El centro recreativo
se compromete a ofrecer un servicio de calidad, promoviendo valores como el

respeto, la inclusiébn y compromiso.
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Tabla 5

Plan de accién

OBJETIVOS

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

PERIODO

Ofrecer una mayor gama de servicios
recreativos

Establecer una estructura de precios
competitivos y accesibles

Asegurar la accesibilidad del centro
recreativo

Aumentar la visibilidad del centro

recreativo en el distrito

Garantizar un 6ptimo servicio al cliente y
una buena experiencia

Optimizar los procesos operativos para
mejorar la experiencia del cliente

Ofrecer un ambiente agradable que
refuerce la imagen y el valor del centro
recreativo.

Implementar nuevas actividades recreativas.
Realizar una encuesta para conocer las preferencias
de nuevos servicios

Realizar un estudio y ajuste de precios segun los
resultados.

Diseflar campafas de descuento y promociones
estacionales.

Realizar una encuesta para conocer las preferencias
de horario.

Planificar, colaborar y organizar eventos comunitarios
mensuales.

Crear campafas publicitarias en redes sociales y
medios locales.

Establecer alianzas y patrocinar eventos deportivos
Implementar politicas de atencion al cliente y capacitar
al personal cada trimestre.

Redisefar los flujos de trabajo para reducir tiempos de
espera.

Conservar las instalaciones limpias y en buen estado.
Mantener actualizadas las redes sociales con
contenido relevante

Administrador

Administrador

Administrador y
publicista

Administrador y
publicista

Administrador
Administrador

Administrador y
publicista

3 meses

2 meses

3 meses

3 meses

Trimestral

2 meses

Continuo
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ANEXOS

Anexo 1:

Matriz de operacionalizacion de las variables Plan de Marketing Mix y Posicionamiento

los objetivos, el plan de
marketing varia segun la
realidad de la empresay
es cambiante a través del
tiempo (Westwood, 2016).

precio, plaza, promocion,
presentacion, personas y
procesos; planteamiento
de un plan con un
indicador prondstico de la
situacion, con un total de
24 item y se valora en la
escala de Likert

Personas

Procesos

Planteamiento
de un plan

Pronéstico de la
situacion

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Instrumento
. . Anlisis Analisis de la
La variable de estudio <rumsional realidad
: contempla tres : ti
Es un instrumento que . remp Diagnostico de la
. , dimensiones, entre ellas situacion
contiene métodos e .
aplicativos de recursos de Analisis situacional con Product
P . . dos indicadores andlisis roducto
marketing que permite . )
. e de larealidad y Precio
realizar un analisis . -
. : diagnostico de la
situacional de la empresa : - , Plaza
Plan de identificar y plantear las situacion; Estrategias de E ias d
marketin estrategias zepmarketin a Marketing con siete S;;atiglés ° Promocion Propuesta
. g . g . g indicadores producto, arketing : . P
mix utilizar con el fin de lograr Evidencia fisica




Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicién

Posicionamie
nto de marca

Para lograr el
posicionamiento existen
aspectos fundamentales a
la hora de realizar un
analisis, los cuales son el
conocimiento del cliente
relacionado con sus
preferencias, necesidades
y frecuencia con la que los
consumidores utilizan las
marcas y el conocimiento
de la marca asociado a
como los consumidores
adquieren conocimientos y
una percepcion de la
marca que utilizan. (Ries 'y
Trout, 2001)

La variable de estudio
contempla dos
dimensiones, entre ellas
conocimiento del cliente
con tres indicadores
preferencias,
necesidades y frecuencia

Conocimiento
del cliente

Preferencias

Necesidades

Frecuencia de
consumo

de consumo,

conocimiento de marca

con dos indicadores

reconocimiento de la
marca y experiencia de
la marca con un total de
20 item y se valora en la

escala de Likert.

Conocimiento de
marca

Reconocimiento de
la marca

Experiencia de la
marca

Escala ordinal
poliatomica de
Likert:

1. Nunca
2.Casi nunca
3.A veces
4.Casi siempre
5.Siempre




Anexo 2:

Instrumento de recolecciéon de datos

Cuestionario para medir la variable posicionamiento de marca

Estimado/a participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo por estudiantes de la Universidad César
Vallejo; los datos recopilados seran anonimos, seran tratados de forma confidencial
y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; SI () NO (
) doy mi consentimiento para participar en la investigacion que tiene como titulo:
Plan de marketing mix para el posicionamiento de marca de un centro recreativo,
Monsefu 2024. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente
investigacion se publiquen manteniendo mi anonimato.

Marque con una “X” valorando cada item o enunciado segun la escala:

Siempre (S) Casi siempre | A veces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S |CS| A [CN
Dimension 1: Conocimiento del cliente 5 4 3 2 1

El centro recreativo es su primera opcion

Ha recomendado algun familiar o amigo asistir
al centro recreativo

Como cliente se siente satisfecho de la atencién
y servicios ofrecidos

Prefiere elegir el centro recreativo por su
rapidez en tiempo de respuesta

Prefiere navegar en el fan page de la empresa
por su facilidad de uso

Le gustaria recibir ofertas y descuentos en
diferentes medios publicitarios

La empresa constantemente renueva sus
opciones de servicios

La empresa reconoce las necesidades del
cliente

Son frecuentes por usted o familiares las visitas
al centro recreativo

La empresa tiene amplia variedad de atractivos
que satisfacen sus necesidades

El centro recreativo le avisa sobre las
promociones y descuentos que lanza
frecuentemente

Dimension 2: Conocimiento de |la marca
Generalmente el nombre de la empresa es facil
de recordar

Anteriormente habia escuchado el nombre de la
marca




Frecuentemente siente familiarizacion con el
logo de la empresa

La marca destaca entre sus competidores

La marca evidencia prestigio y posicionamiento
en el rubro

Al observar la marca del centro recreativo hace
recordar experiencias agradables

La marca le da seguridad en la calidad del
servicio ofrecido

Se siente motivado para volver a visitar nuestras
instalaciones

iMuchas gracias por su participacion!




Anexo 3:

Fichas de validacion de instrumento para la recoleccién de datos
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Informacién Universitaria y
Registro de Grados y Titulos
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Fecha Matricula
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CODIGO VIRTUAL 0001891169

Apellidos VASQUEZ LEYVA
Nombres OLIVER

Tipo de Documento de Identidad DNI

Numero de Documento de Identidad 40283413

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
GONZALES DE OLARTE, EFRAIN VIRGILIO
ORTIZ CABALLERO, RENE ELMER MARTIN
MARTINEZ URIBE, PATRICIA

MAESTRO

MAGISTER EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE
EMPRESAS

20/03/2013
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MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Definicion de la variable: Para lograr el posicionamiento existen aspectos

fundamentales a la hora de realizar un analisis, los cuales son el conocimiento del

cliente relacionado con sus preferencias, necesidades y frecuencia con la que los

consumidores utilizan las marcas y el conocimiento de la marca asociado a como

los consumidores adquieren conocimientos y una percepcion de la marca que

utilizan. (Ries y Trout, 2001)

Dimension

Indicador

item o enunciado

N0 0O T0 TThe »n

oMo T TTe T O

D —03>®~T®>00

D03 <®— 0D

Observacion

Conocimiento
del cliente

Preferencias

El centro recreativo
€s su primera opcion

—

Ha recomendado
algun familiar o
amigo asistir al
centro recreativo

Cémo cliente se
siente satisfecho de

la atencién y
servicios ofrecidos

Prefiere elegir el
centro recreativo por
su rapidez en tiempo
de respuesta

Prefiere navegar en
el fan page dela
empresa por su
facilidad de uso

Necesidades

Le gustaria recibir
ofertas y descuentos
en diferentes medios
publicitarios

La empresa
constantemente
renueva sus
opciones de servicios

La empresa
reconoce las
necesidades del
cliente

Frecuencia
de consumo

Son frecuentes por
usted o familiares las




visitas al centro
recreativo

La empresa tiene
amplia variedad de
atractivos que
satisfacen sus
necesidades

El centro recreativo
le avisa sobre las
promociones y
descuentos que
lanza
frecuentemente

Conocimiento
de marca

Reconocimien
to de la marca

Generalmente el
nombre de la
empresa es facil de
recordar

Anteriormente habia
escuchado el nombre
de lamarca

Frecuentemente
siente familiarizacion
con el logo de la
empresa

La marca destaca
entre sus
competidores

La marca evidencia
prestigio y
posicionamiento en
el rubro

Experiencia
de la marca

Al observar la marca
del centro recreativo
hace recordar
experiencias
agradables

La marca le da
seguridad en la
calidad del servicio
ofrecido

Se siente motivado
para volver a visitar
nuestras
instalaciones

La marca es facil de
relacionar con
momentos de alegria
y diversion




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de posicionamiento de marca

Nombres y apellidos del
experto

Oliver Vasquez Leyva

Documento de identidad 40283413

Anos de experiencia laboral | 12 anos

Maximo grado académico Magister en administracion estratégica de
empresas

Nacionalidad Peruano

Institucion laboral

Universidad Sefior de Sipan

Labor que desemperfia

Director de Centros Empresariales

Numero telefénico

942643539

Correo electronico

Olivervasquezl@gmail.com

Firma

@7
s

Fecha

15/ 0572024
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MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Definicion de la variable: Para lograr el posicionamiento existen aspectos

fundamentales a la hora de realizar un analisis, los cuales son el conocimiento del

cliente relacionado con sus preferencias, necesidades y frecuencia con la que los

consumidores utilizan las marcas y el conocimiento de la marca asociado a como

los consumidores adquieren conocimientos y una percepcion de la marca que

utilizan. (Ries y Trout, 2001)

Dimension

Indicador

item o enunciado

oMo T e T

®—03®—~0® 0O

m 03 ®mM<®—®»

Observacion

Conocimiento
del cliente

Preferencias

El centro recreativo
€es su primera opcién

Ha recomendado
algun familiar o
amigo asistir al
centro recreativo

Cémo cliente se
siente satisfecho de
la atencion y
servicios ofrecidos

Prefiere elegir el
centro recreativo por
su rapidez en tiempo
de respuesta

Prefiere navegar en
el fan page de la
empresa por su
facilidad de uso

Necesidades

Le gustaria recibir
ofertas y descuentos
en diferentes medios
publicitarios

La empresa
constantemente
renueva sus
opciones de servicios

La empresa
reconoce las
necesidades del
cliente

Frecuencia
de consumo

Son frecuentes por
usted o familiares las




visitas al centro
recreativo

La empresa tiene
amplia variedad de
atractivos que
satisfacen sus
necesidades

El centro recreativo
le avisa sobre las
promociones y
descuentos que
lanza
frecuentemente

Conocimiento
de marca

Reconocimien
to de la marca

Generalmente el
nombre de la
empresa es facil de
recordar

Anteriormente habia
escuchado el nombre
de la marca

Frecuentemente
siente familiarizacion
con el logo de la
empresa

La marca destaca
entre sus
competidores

La marca evidencia
prestigio y
posicionamiento en
el rubro

Experiencia
de lamarca

Al observar la marca
del centro recreativo
hace recordar
experiencias
agradables

La marca le da
seguridad en la
calidad del servicio
ofrecido

Se siente motivado
para volver a visitar
nuestras
instalaciones

La marca es facil de
relacionar con
momentos de alegria
y diversion




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de posicionamiento de marca

Nombres y apellidos del
experto

Merly Runeth Torres Sanchez

Documento de identidad

47198327

Anos de experiencia laboral

7 anos

Maximo grado académico

Magister en administracion de negocios-MBA.

Nacionalidad

Peruana

Institucion laboral Electronorte S.A.
Labor que desempeiia Logistica
Numero telefénico 920128968

Correo electronico

merly torres.sanchez@gmail.com

Firma

A

Fecha

14/05/ 2024
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MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Definicion de la variable: Para lograr el posicionamiento existen aspectos

fundamentales a la hora de realizar un analisis, los cuales son el conocimiento del

cliente relacionado con sus preferencias, necesidades y frecuencia con la que los

consumidores utilizan las marcas y el conocimiento de la marca asociado a como

los consumidores adquieren conocimientos y una percepcion de la marca que

utilizan. (Ries y Trout, 2001)

Dimension

Indicador

item o enunciado

oMo T e T

®—03®—~0® 0O

m 03 ®mM<®—®»

Observacion

Conocimiento
del cliente

Preferencias

El centro recreativo
€es su primera opcién

Ha recomendado
algun familiar o
amigo asistir al
centro recreativo

Cémo cliente se
siente satisfecho de
la atencion y
servicios ofrecidos

Prefiere elegir el
centro recreativo por
su rapidez en tiempo
de respuesta

Prefiere navegar en
el fan page de la
empresa por su
facilidad de uso

Necesidades

Le gustaria recibir
ofertas y descuentos
en diferentes medios
publicitarios

La empresa
constantemente
renueva sus
opciones de servicios

La empresa
reconoce las
necesidades del
cliente

Frecuencia
de consumo

Son frecuentes por
usted o familiares las




visitas al centro
recreativo

La empresa tiene
amplia variedad de
atractivos que
satisfacen sus
necesidades

El centro recreativo
le avisa sobre las
promociones y
descuentos que
lanza
frecuentemente

Conocimiento
de marca

Reconocimien
to de la marca

Generalmente el
nombre de la
empresa es facil de
recordar

Anteriormente habia
escuchado el nombre
de la marca

Frecuentemente
siente familiarizacion
con el logo de la
empresa

La marca destaca
entre sus
competidores

La marca evidencia
prestigio y
posicionamiento en
el rubro

Experiencia
de lamarca

Al observar la marca
del centro recreativo
hace recordar
experiencias
agradables

La marca le da
seguridad en la
calidad del servicio
ofrecido

Se siente motivado
para volver a visitar
nuestras
instalaciones

La marca es facil de
relacionar con
momentos de alegria
y diversion




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de posicionamiento de marca

Nombres y apellidos del
experto

Yosip |brahin Mejia Diaz

Documento de identidad

17632352

Afos de experiencia laboral

10 afos

Maximo grado académico

Magister en administracién de negocios-MBA.

Nacionalidad

Peruano

Institucion laboral

Universidad Cesar Vallejo

Labor que desempeiia

Docente de escuela de post grado

Numero telefonico

913068611

Correo electronico

mdiazyi@ucvvirtual.edu.pe

Firma

G2

Fecha

21/05/2024




Anexo 4:

Validez de los instrumentos por la V. de Ayken

Validez de la V. de Ayken del instrumento posicionamiento de marca

Coeficiente

Elementos Valor

V de Ayken

20 0.98

Nota: Se encontré una validez alta del 0.98, por tanto, el instrumento puede ser

aplicado a la poblacion de estudio

Resultados del analisis de consistencia interna

Para comprobar la validez del instrumento de medicién, se procedié a aplicar el

instrumento a una prueba piloto de 16 personas externas a las de estudio,

obteniendo como resultado:

Prueba de confiabilidad plan maestro de articulos

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,966 20

Nota. Programa estadistico SPSS25

Interpretacion de fiabilidad

Rango Interpretacion
0.81a1.00 Muy alta
0.61 a 0.80 Alta
0.41 a 0.60 Moderado
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Nota. Luego de haber analizado los resultados del Alfa de Cronbach ( 0=0.966) y
en concordancia con baremo mostrado, se determina que el instrumento de la
investigacion es confiable en un rango muy alto, por consiguiente, se procedera
aplicar dicho instrumento en toda la poblacion de estudio.
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CONSENTIMIENTO INFORMADO

Estimado(a), le agradeceré tenga a bien me conceda su consentimiento informado
para utilizar esta informacién gque me va a brindar en los cuestionarios
correspondientes para utilizar en la investigacion en la Maestria Administracion de
Negocios (MBA)

58 respuestas
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@ Mo
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Anexo 7:
Analisis complementario
Propuesta

Titulo de la propuesta

Propuesta de plan de marketing mix para el posicionamiento de marca de un
centro recreativo, Monseft 2024

Descripcion de la propuesta

La propuesta esta compuesta de una serie de objetivos y estrategias de
marketing mix para mejorar el posicionamiento de marca que tiene el centro
recreativo. Ademas, la presente propuesta estd enfocada en mejorar el
reconocimiento de la marca a través del plan de marketing miz enfocado en los
elementos de las siete p’s, las mismas son: producto, precio, plaza, promocion,

procesos, evidencia fisica y personas.
Fundamentacion teorica de la propuesta (conceptualizacion)

Las teorias de los autores en las que la propuesta se basa en la teoria de
Westwood (2016) el cual refiere que el plan de marketing mix permite realizar
un andlisis situacional de la empresa identificar, plantear objetivos y estrategias
de marketing ademas de elaborar un plan de accién, dicho plan varia segun la
realidad de la empresa y es cambiante a través del tiempo. Asimismo, se
fundamenta en la teoria de Ries y Trout (2001) el cual sefala que existen
aspectos fundamentales para lograr el posicionamiento de marca, los cuales son
el conocimiento del cliente relacionado con sus preferencias, necesidades y
frecuencia y el conocimiento de la marca asociado a la percepcion que tienen

los consumidores de la marca que utilizan.
Justificacion

La justificacion tedrica se basa en el requerimiento de continuar con los aportes
de los autores referidos al plan de marketing mix y el posicionamiento de marca

segun las definicion y métodos de Westwood (2016) y Ries y Trout (2001), con



5.1.-

52.-

6.1.

6.2.

respecto al ambito social se pretende incrementar significativamente el
posicionamiento de marca de un centro recreativo ubicado en la ciudad de
Monsefu, finalmente en el &mbito econdmico se prevé que el plan de marketing
mix ayude a impulsar las reservaciones y ventas de los servicios ofrecidos por

el centro recreativo.
Objetivos
Objetivo general

Disefiar un plan de marketing mix para mejorar el posicionamiento de marca de

un centro recreativo, Monsefl 2024
Objetivos especificos

Diagnosticar la situacion actual de un de un centro recreativo, Monsefu 2024
Disefar estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento de
marca de un centro recreativo, Monsefu 2024

Validar las estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento de

marca de un centro recreativo, Monsefu 2024
Vision y mision
Vision

Ser un centro recreativo lider y de referencia en la provincia, ofreciendo
instalaciones de alta calidad y una amplia gama de actividades recreativas,
deportivas y culturales que promuevan el bienestar integral de las personas,
fomentando la participacion activa con el desarrollo actividades de

entretenimiento y diversion en un entorno seguro y acogedor.
Mision

Brindar a la poblacién diferentes actividades de recreacién y deporte,
contribuyendo al bienestar fisico, mental y social de usuarios a través de
programas y servicios disefiados para todas las edades con un enfoque en el

estilo de vida saludable y el fortalecimiento de lazos sociales. El centro recreativo



se compromete a ofrecer un servicio de calidad, promoviendo valores como el

respeto, la inclusion y compromiso.
7.- Desarrollo de la propuesta
7.1. Fase I: Analisis y diagndstico situacional
7.1.1. Descripcion de la empresa

El centro recreativo se ubica en la Prolongacién Bolivar N° 603 en ciudad de
Monsefu, cuenta con una canchita de grass sintético para futbol 7, asi como una
canchita de fulbito, un area de juegos, un sports bar y también un area de
recepciones y eventos, lleva funcionando mas de un afio sin embargo no a
logrado un posicionamiento de marca adecuado. El cual tiene un gran potencial
para convertirse en un referente en el sector recreativo de la ciudad, se espera
lograrlo con un plan de marketing mix ajustado a su realidad problemética con
el fin aumentar su reconocimiento, atraer a mas clientes ofreciendo experiencias

agradables que fomenten la fidelidad de los clientes y el crecimiento del negocio.

7.1.2. Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
Ubicacion accesible Local Alquilado
Buena distribucion de espacios Poca diversificacion de servicios
Precios acordes al mercado Limitada de inverSién en marke“ng
Instalaciones amplias Imagen de marca poco reconocida

Aumento de la poblacion Competencia agresiva de precios
Posibilidad de atraer nuevos Incremento en costos de operacion
clientes Cambios climaticos
Introduccion de nuevos servicios Crisis econémica que reducen
Leyes que impulsan el poder adquisitivo

crecimiento empresarial

OPORTUNIDADES AMENAZAS



7.1.3. Matriz FODA cruzado

MATRIZ
FODA

OPORTUNIDADES
O1:Aumento de la poblacion

O2:Posibilidad de atraer
clientes

O3:Introduccion de nuevos servicios

O4:Leyes que impulsan el crecimiento
empresarial

nuevos

AMENAZAS
Al:Competencia agresiva de precios

A2:Incremento en costos de
operacion

A3: Cambios climaticos

A4:Crisis econ6mica que reducen
poder adquisitivo

FORTALEZAS
F1: Ubicacién accesible
F2: Buena distribucion de espacios
F3: Precios acordes al mercado
F4: Instalaciones amplias

F-O

Aprovechar la buena ubicacion (F1)
las instalaciones amplias (F4), asi
como los precios accesibles (F3) para
lanzar campanas de marketing que
promuevan nuevos servicios (O3).

F-A

Utilizar la buena distribucion de
espacios (F2) para ofrecer
promociones y organizar eventos
para diferenciarnos de la competencia
(A).

DEBILIDADES
D1: Local Alquilado
D2:Poca diversificacion de servicios

D3:Limitada de inversion en
marketing

D4:Imagen de marca poco reconocida

D-O

Aumentar la diversificacion de
servicios (D2) para atraer nuevos
clientes (02).

Incrementar la inversion en marketing

(D3) para mejorar la imagen de marca

(D4) y atraer a la creciente poblacion
(

01).

D-A

Optimizar las costos operativos (D1) y
desarrollar planes de contingencia
para gestionar los altos costos
operativos (Al) y cambios climaticos
(A3)




7.1.4. Andlisis PESTE

01

|
POLITICO

-Politicas relacionadas
con la salud publica,
para promover el
ejercicio y el bienestar.
-Leyes relacionadas con
el empleo y condiciones
laborales.

-Inestabilidad politica e

02

|
ECONOMICO

-La inflacion puede
aumentar los costos
operativos y de
mantenimiento.

-La competencia en el
mercado con  otros
centros recreativos.
-Niveles de desempleo

03

I
SOCIAL

-Tendencias crecientes
hacia la salud y el
bienestar.

-Aumento de familias
jovenes influye en la
demanda del servicio.
-La influencia de las
redes sociales y las

incgrtidumbre _ sobre reducen el gasto en opiniones de los
posibles cambios. actividades recreativas. usuarios.
04 05
| 1
TECNOLOGICO ECOLOGICO
-Uso de aplicaciones -Impacto del cambio
moviles para reservas, climatico en las
pagos y comunicacion. actividades al aire libre.
-Utilizacion de redes -Implementacion de

sociales y campafas
para promocionar el
centro recreativo.
-Avances tecnoldgicos
en equipos deportivos y
recreativos.

practicas sostenibles de
los recursos y energias
renovables.
-Aumento en la
conciencia ambiental de
los clientes.



7.1.5. Andlisis de las fuerzas de PORTER

NEGOCIACION
CON CLIENTES

-La  existencia de
varios centros
recreativos aumenta el
poder de eleccion de
los clientes.

-La frecuencia de
consumo depende del
poder adquisitivo del
cliente. BAJO

NEGOCIACION CON
PROVEEDORES

-Cierta  dependencia
de algunos
proveedores de
servicios claves.

-Pocos  proveedores

NUEVOS
COMPETIDORES

-Ingreso de nuevos
competidores con
variedad de servicios.

-Monsefu  representa
un distrito comercial

especializados en con alta demanda.
servicios de -Barreras de entradas
mantenimiento. moderadas en el
MEDIO distrito MEDIO
RIVALIDAD ENTRE PRODUCTOS
COMPETIDORES SUSTITUTOS

-Diversidad de
competidores en la
misma area.

-Centros recreativos
con mayor variedad
de servicios.

-Competencia con
mejor manejo de

publicidad.
ALTO

-Actividades recreativas
alternativas, como
deportes al aire libre,
gimnasios y actividades
en centros comunitarios.
-Cambios en las
preferencias de los
consumidores, como un
aumento de actividades
al aire libre. MEDIO



7.2. Fase Il: Planteamiento estratégico

7.2.1. Formulacion de objetivos y estrategias

Tabla 6

Objetivos y estrategias de marketing

iITEM ELEMENTO OBJETIVOS ESTRATEGIAS
1 Producto Ofrecer una mayor gama de servicios Ampliar la oferta de actividades y programas.
recreativos. Ofrecer servicios complementarios.
5 Precio Establecer una estructura de precios Brindar descuentos, promociones y paquetes.
competitivos y accesibles. Ofrecer beneficios exclusivos a clientes frecuentes.
. Ofrecer horarios de apertura y cierre que se adapten a las
Asegurar la accesibilidad del centro . p y 9 P
3 Plaza . necesidades de los clientes.
recreativo. - : o
Participar y organizar eventos comunitarios.
. . Implementar campafias publicitarias en diferentes medios
. Aumentar la visibilidad del centro recreativo P P P
4 Promocion L locales.
en el distrito. :
Formar alianzas con empresas locales y escuelas.
. . - : Implementar politicas de atencion al cliente que promuevan
Garantizar un optimo servicio al cliente y una . - SN
5 Personas o la satisfaccion y fidelizacion.
buena experiencia. : . -
Capacitar al personal para brindar un buen servicio
6 Procesos Optimizar los procesos operativos para Disefar flujos de trabajo para minimizar tiempos de espera
mejorar la experiencia del cliente. y mejorar la satisfaccion del cliente.
. : . . Brindar un ambiente agradable de recreacion.
7 Evidencia Ofrecer un ambiente comodo y seguro que Utilizar material de marketing para promover la identidad de
fisica refuerce la imagen del centro recreativo. gparap

la marca.

7.3. Fase lll: Marketing operativo



7.3.1. Disefio de plan de accion

OBJETIVOS ACTIVIDADES RESPONSABLE PERIODO RECURSOS
Implementar nuevas actividades e Especialista en
Ofrecer una mayor gama recreativas. - PECIe
. ] : Administrador 3 meses marketing.
de servicios recreativos Realizar una encuesta para conocer las « Google forms
preferencias de nuevos servicios g
Establecer una Reallizar un estudio y ajuste de precios « Especialista en
estructura de precios E?Sgg;fs Le:rlglt:l%(;i de  descuento Administrador 2 meses marketing.
competitivos y accesibles . pane u y e Packs publicitarios
promociones estacionales.
Realizar una encuesta para conocer las
Asegurar la accesibilidad preferencias de horario. Administrador y 3 meses Google forms
del centro recreativo Planificar, colaborar y organizar eventos publicista Packs publicitarios
comunitarios mensuales.
Aumentar la visibilidad Cregr campanas publicitarias en  redes . e Especialista en
) sociales y medios locales. Administrador y .
del centro recreativo en el ) . . 3 meses marketing.
distrito Establecer alianzas y patrocinar eventos publicista « Imprenta y packs
deportivos
Garantizar un optimo Implementar politicas de atencion al cliente * Capacitador
servicio al cliente y una pleme P : Administrador  Trimestral  Folletos
buena experiencia y capacitar al personal cada trimestre.
Optimizar los procesos o . . .
operativos para mejorar Redisefar los flujos de trabajo para reducir Administrador 2 meses e Bizagi Modeler

la experiencia del cliente

tiempos de espera.



Ofrecer un ambiente e Conservar las instalaciones limpias y en

agradable que refuerce la buen estado.

Administrador y .

) . ) - Continuo
imagen y el valor del e Mantener actualizadas las redes sociales publicista
centro recreativo. con contenido relevante

Mantenimiento vy
acondicionamiento.

e Packs publicitarios

7.3.2. Evaluacioén financiera

Tabla 7

Presupuesto de marketing

- PRECIO PRECIO TOTAL
DESCRIPCION MEDIDA CANTIDAD UNITARIO (S
Especialista en marketing UNID 1 5000,00 5000,00
Paquetes publicitarios PACK 4 650,00 2600,00
Capacitacion al personal UNID 4 500,00 2000,00
Material de capacitacion UNID 4 50,00 200,00
Servicio de acondicionamiento de local UNID 1 2500,00 2500,00
Servicio de mantenimiento de local UNID 2 2500,00 5000,00
TOTAL 17300,00
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1.1.

1.2.

FICHA TECNICA
Para validar la propuesta por expertos
Datos generales y autoevaluacion de los expertos
Respetado profesional: MERLY RUNETH TORRES SANCHEZ

De acuerdo a la investigacion realizada “Plan de marketing mix para el posicionamiento
de marca de un centro recreativo, Monsefu 2024”, se plantea la siguiente propuesta
denominada: “Disefio de un plan de marketing mix para contribuir el posicionamiento
de marca de un centro recreativo en Monsefu”. Por lo tanto, me resultara 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 temética referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes
interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:

1.1.1. Especialidad : Maestria en administraciéon de negocios-MBA.
1.1.2. Grado académico :  Magister

Test de autoevaluacion del experto

1.2.1. Sefiale 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).

[ 7T 2 [ 3 T 4 [ 5 T 6 [ 7 [ 8 [ 9 [ 10

I I I I I I I | I [ X

1.2.2. Evalte la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valoraciones aportados por usted:

Grado de influencia en las
Fuentes de argumentacion fuentes de argumentacion
Bajo Medio

Alto
Andlisis tedricos realizados por usted X
Su propia experiencia X
X
X
X

Trabajos de autores nacionales
Conocimiento del estado del problema en su trabajo propio
Su intuicién

Evaluacion de la propuesta por el experto

| Nombres y apellidos del experto | MERLY RUNETH TORRES SANCHEZ I

Se ha elaborado un instrumento para que se evalte el “Disefio de un plan de marketing
mix para contribuir el posicionamiento de marca de un centro recreativo en Monsefu”.

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:
Marketing mix y posicionamiento de marca.

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

Las valoraciones son:



() (PA) (A) (BA) (MA)

Inadecuado Poco adecuado Adecuado Bastante adecuado Muy de acuerdo

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

2.1. Aspectos generales

N° Aspectos a evaluar

PA| A|BA| MA

=3

Nombre del programa

Secciones que comprende

Nombre de estas secciones

Elementos de cada una de sus secciones

alslw|N
XX [ X|X|Xx

Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio

2.2. Contenido

=
S

Aspectos a evaluar I |[PA|A |BA

=
>

ke

Nombre del programa

Coherencia entre el titulo y la propuesta

Guarda relacion el programa con el objetivo general

El objetivo general guarda relacion con los objetivos especificos

Relaciones de los objetivos especificos con las actividades a trabajar

El tema tiene relacion con la propuesta

La fundamentacion tiene relacion con la propuesta

El modelo contiene viabilidad en su estructura

Ol I Nl |s»|wW|N

La propuesta tiene sostenibilidad en el tiempoy en espacio

25
o

La propuesta esta insertada en la investigacion

DX XX | XX | XX |X|X|X|X

-
-

La propuesta cumple con los requisitos

2.3. Valoracion integral de la propuesta

Aspectos a evaluar | |PA| A BA

=
>

Pertinencia

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

Congruencia intema de los diversos elementos propios del estudio de investigacion
El aporte de validacion de la propuesta favorecera el proposito de la tesis para su
| aplicacion

Consistencia

Claridad: la propuesta esta formulada con lenguaje apropiado

El vocabulario es apropiado al nivel correspondiente de la propuesta

m\lomlbwr\)_\zo
[ |x|x [x|x|x

Es objetiva esta expresado en indicadores precisos y claros

Chiclayo, 15 de julio del 2024

MGTR. MERLY RUNETH TORRES
SANCHEZ
DNI N° 47198327
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1.1.

1.2

FICHA TECNICA
Para validar la propuesta por expertos

Datos generales y autoevaluacion de los expertos

Respetado profesional: YOSIP IBRAHIN MEJIA DIAZ

De acuerdo a la investigacion realizada “Plan de marketing mix para el posicionamiento
de marca de un centro recreativo, Monsefu 2024”, se plantea la siguiente propuesta
denominada: “Disefio de un plan de marketing mix para contribuir el posicionamiento
de marca de un centro recreativo en Monsefu”. 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 tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a

interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:
1.1.1. Especialidad
1.1.2. Grado académico :  Magister

Test de autoevaluacion del experto

las siguientes

Maestria en administracion de negocios-MBA.

1.2.1. 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 méaximo=10).

[ T 2 T 3 [T 4 [ 5 T 6 [ 7 ]

I | I | I | | I

1.2.2. Evalie la influencia 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 tedricos realizados por usted X
Su propia experiencia X
Trabajos de autores nacionales X
Conocimiento del estado del problema en su trabajo propio X
Su intuicion X

Evaluacion de la propuesta por el experto

| Nombres y apellidos del experto l YOSIP IBRAHIN MEJIA DIAZ

Se ha elaborado un instrumento para que se evalle el “Disefio de un plan de marketing

mix para contribuir el posicionamiento de marca de un centro recreativo en Monsefu”.

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:

Marketing mix y posicionamiento de marca.

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segun su opinion, 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:



21.

2.2,

23.

(0] (PA) (A) (BA)

(MA)

Inadecuado Poco adecuado Adecuado Bastante adecuado

Muy de acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos

a evaluar, le agradezco sobremanera.

Aspectos generales

N° Aspectos a evaluar

A|BA

MA

Nombre del programa

Secciones que comprende

Nombre de estas secciones

Elementos de cada una de sus secciones

s [WIN| =

Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio

Contenido

=
S

Aspectos a evaluar

MA

Nombre del programa

Coherencia entre el titulo y la propuesta

Guarda relacion el programa con el objetivo general

El objetivo general guarda relacion con los objetivos especificos

Relaciones de los objetivos especificos con las actividades a trabajar

El tema tiene relacion con la propuesta

La fundamentacion tiene relacion con la propuesta

El modelo contiene viabilidad en su estructura

Ol |N|lola|[d|lwWIN| =

La propuesta tiene sostenibilidad en el tiempo y en espacio

La propuesta esta insertada en la investigacion

- -
I )

La propuesta cumple con los requisitos

XX |X[|X|X[X|[X|[X|[X|[X]|X

Valoracion integral de la propuesta

Aspectos a evaluar

>
@
>

Pertinencia

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

Congruencia intema de los diversos elementos propios del estudio de investigacion

El aporte de validacion de la propuesta favorecera el proposito de la tesis para su
| aplicacion

Consistencia

Claridad: la propuesta esta formulada con lenguaje apropiado

El vocabulario es apropiado al nivel correspondiente de la propuesta

mﬂmw|¢-wm_‘20

Es objetiva esta expresado en indicadores precisos y claros

XX |[X|X| X |X| X |X

Chiclayo, 15 de julio del 2024

YOSIP IBRAHIN MEJIA DIAZ
17632352
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1.1.

1.2.

FICHA TECNICA
Para validar la propuesta por expertos
Datos generales y autoevaluacion de los expertos
Respetado profesional: OLIVER VASQUEZ LEYVA

De acuerdo a la investigacion realizada “Plan de marketing mix para el posicionamiento
de marca de un centro recreativo, Monsefu 2024”, se plantea la siguiente propuesta
denominada: “Disefio de un plan de marketing mix para contribuir el posicionamiento
de marca de un centro recreativo en Monsefu”. 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 tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes
interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:

1.1.1. Especialidad : Administracion estratégica de empresas.
1.1.2. Grado académico :  Magister

Test de autoevaluacion del experto

1.2.1. Sefiale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultard,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y
Dominio méaximo=10).

[+ [ 2 [ 3 T 4 [ 5 T & [ 7 [ 8 [ 9 [ 10 |

I l [ 1 l 1 [ T T x|

1.2.2. Evalle la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valoraciones aportados por usted:

Grado de influencia en las

Fuentes de argumentacion fuentes de argumentacion

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

Evaluacion de la propuesta por el experto

| Nombres y apellidos del experto | oLIVER vASQUEZ LEYVA |

Se ha elaborado un instrumento para que se evalle el “Disefio de un plan de marketing
mix para contribuir el posicionamiento de marca de un centro recreativo en Monsefu”.

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:
Marketing mix y posicionamiento de marca.

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

Las valoraciones son:



0} (PA) (A)

(BA)

(MA)

Inadecuado Poco adecuado Adecuado Bastante adecuado

Muy de acuerdo

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

2.1. Aspectos generales

N°

Aspectos a evaluar

A|BA| MA

Nombre del programa

Secciones que comprende

Nombre de estas secciones

Elementos de cada una de sus secciones

Qlh W[N] =

Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio

2.2. Contenido

=4
o

Aspectos a evaluar

Nombre del programa

Coherencia entre el titulo y la propuesta

Guarda relacion el programa con el objetivo general

El objetivo general guarda relacion con los objetivos especificos

Relaciones de los objetivos especificos con las actividades a trabajar

El tema tiene relacion con la propuesta

La fundamentacion tiene relacion con la propuesta

El modelo contiene viabilidad en su estructura

O|lo(N|lo|la|[dr|lwW|IN| -~

La propuesta tiene sostenibilidad en el tiempo y en espacio

La propuesta esta insertada en la investigacion

G N
- | o

La propuesta cumple con los requisitos

DX X | X[ XX [X[X|X|X|X]|X

2.3. Valoracion integral de la propuesta

Ne

Aspectos a evaluar

PA

>
@
>

MA

1

Pertinencia

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

investigacion

Congruencia intema de los diversos elementos propios del estudio de investigacion

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

aplicacion

Consistencia

Claridad: la propuesta esta formulada con lenguaje apropiado

El vocabulario es apropiado al nivel correspondiente de la propuesta

2
3
4
5 |
6
74
8

Es objetiva esta expresado en indicadores precisos y claros

XX |[X|X| X |[X| X |X

Chiclayo, 15 de julio del 2024

OLIVER VASQUEZ LEYVA
40283413



