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Resumen

En un contexto social, donde se prevé velar por la creacion y la gestion de una
identidad de marca, y donde el estudio se enmarca en el ODS N° 12. Se pretende
‘Determinar de qué manera se relaciona el posicionamiento de una marca en la
empresa de residuos solidos LAIMAN S.A.C. con la fidelizacion de los clientes del
distrito de Carabayllo, Lima, 2024. La metodologia fue de tipo basica, disefio no
experimental, enfoque cualitativo, de corte transversal y nivel descriptivo. La
poblacién se realizé a 50 personas, de las cuales se excluyeron a 6 personas ya que
no cumplian con lo establecidos. Las técnicas que se usé fue la encuesta y la
entrevista, se realizo la validacion de los instrumentos por medio del juicio de cinco
expertos, y la confiabilidad fue por medio del test y retest, ademas, la informacion fue
procesada en el software Atlas ti.9.; los resultados abordaron que, el posicionamiento
de la marca LAIMAN S.A.C. esta estrechamente relacionado con la fidelizacion de los

clientes en el distrito de Carabayllo.

Palabras clave: Posicionamiento de marca, fidelizacidn de clientes, residuos soélidos,

branding emocional ambiental, ODS.



Abstract

In a social context, where it is expected to ensure the creation and management of a
brand identity, and where the study is framed in SDG No. 12. The aim is to "Determine
how the positioning of a brand in the solid waste company LAIMAN S.A.C. is related
to the loyalty of customers in the district of Carabayllo, Lima, 2024. The methodology
was basic, non-experimental design, qualitative approach, cross-sectional and
descriptive level. The population was 50 people, of which 6 people were excluded
because they did not comply with the established. The techniques used were the
survey and the interview, the validation of the instruments was carried out through the
judgment of five experts, and the reliability was through the test and retest, in addition,
the information was processed in the Atlas ti.9 software; the results addressed that,
the positioning of the LAIMAN S.A.C. brand It is closely related to customer loyalty in
the Carabayllo district.

Keywords: Brand positioning, customer loyalty, solid waste, environmental emotional
branding, SDGs.



I. INTRODUCCION

Desde tiempos antiguos, el uso excesivo de recursos naturales habia causado
secuelas opuestas en el medio ambiente, como la disminucion de estos recursos y el
deterioro de los ecosistemas. Esto ocurrié debido a la falta de una cultura plenamente
establecida en torno al reciclaje y a la acumulacion inadecuada de diversos
materiales. En dictamen a esta posicidon, se impulsaron una gama de practicas

orientadas a la conservacion del entorno ambiental.

Entre estas practicas se encontraba el "Branding Emocional Ambiental," un
planeamiento de marca que buscé imaginar conexiones emocionales con los
consumidores a través del entorno fisico y emocional en el que interactuaban con la
marca. Esta estrategia tenia el objetivo de diferenciar la marca de sus competidores,
construir una imagen unica ante los clientes, establecer vinculos duraderos con ellos

y, en ultima instancia, mejorar la lealtad y satisfaccion del cliente.

Segun la investigacion de Silpa y Yao (2018), se proyecté que el volumen
global de residuos sélidos experimentaria un aumento del 70% para el afio 2050,
elevandose de 2.01 mil millones de toneladas en 2016 a 3.4 mil millones de toneladas.
Este notable incremento se atribuyd principalmente al acelerado crecimiento
poblacional y al desarrollo econdmico, factores especialmente pronunciados en

ciudades que se expanden rapidamente.

En este contexto, se considerd que la fidelizacion de los clientes, a través de
una efectiva estrategia de posicionamiento de marca, podria desempefiar un papel
fundamental para las empresas dedicadas a la administracion de residuos sélidos. La
lealtad de los clientes no solo facilitaria una mayor participacion en la administracion
de residuos, sino que también fomentaria una mayor conciencia ambiental,
convirtiéendose en un enfoque estratégico esencial para enfrentar los desafios

crecientes del sector.

En Peru, la administracion de residuos solidos ha enfrentado desafios
particulares y persistentes, y de acuerdo con datos del Ministerio del Ambiente de
Pera (Minam, 2021), el pais generaba alrededor de 20,000 toneladas de residuos
soOlidos diariamente, de las cuales solo el 53% era recolectado y apenas el 2%
reciclado. Huamani et al. (2020) indicaron que, dado al aumento poblacional y la

crecida econdmica en Peru, las preocupaciones sobre la administracién de residuos



sélidos probablemente aumentarian en el futuro. A pesar de su importancia, esta area
ha recibido menos atencion en comparacion con otros sectores, y actualmente solo
se aprovecha el 1.80% de los mas de 6.37 millones de toneladas de residuos sélidos
municipales, tanto organicos como inorganicos, que poseen un valor potencial. Baca
et al. (2021) sefnalaron que la gestidon de residuos se presentaba como un problema

urgente que requeria soluciones innovadoras.

El problema central en el distrito de Carabayllo, en la empresa de residuos
sélidos, es la falta de posicionamiento y fidelizacién de la marca, de modo que se
define, que la empresa de LAIMAM S.A.C., enfrenta dificultades para retener a sus
clientes y diferenciarse efectivamente en un mercado altamente competitivo, En
Carabayllo, segun datos de INEI (2023), actualmente cuenta con 435,419 habitantes,
siendo uno de los distritos mas grandes y poblados, con rapido crecimiento urbano
en Lima; la empresa LAIMAM S.A.C. ofrece la oportunidad de jugar un papel
protagonista en la resolucion de estos problemas (residuos sélidos); sin embargo,
para hacerlo de manera efectiva, la empresa necesita aumentar la fidelizacion de sus

clientes.

Es importante conocer hacia donde se dirigio la investigacion, y la linea en la
que se establece, para ello, se utilizé los objetivos de desarrollo sostenible (ODS),
brindada por la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU, 2018); de acuerdo al
analisis regido por el autor, se determina que el estudio pertenece, al ODS N°12;
“Produccion y consumo responsable”, el cual, se enfoca en asegurar modalidades de
consumo y produccion sostenibles, lo que incluye la gestidn eficiente de los recursos

y la reduccién de residuos.

Ademas, se sefala que el estudio, se establecio en la linea de investigacion
denominada "Modelo y herramientas gerenciales", que se enfoca en el desarrollo y la
implementacion de estrategias y herramientas disefiadas para optimizar la gestion
empresarial, mejorando asi el rendimiento y la eficiencia organizacional. Este enfoque
tiene como objetivo crear modelos que faciliten a las empresas la toma de decisiones

informadas, la adopcién de practicas efectivas y el logro de sus metas estratégicas.

El posicionamiento de la marca y la fidelizacion del cliente en el sector de
residuos solidos estan ligados a los modelos y herramientas gerenciales. Un buen

posicionamiento de marca ayuda a construir una imagen sélida y confiable, esencial



en este sector para destacar entre la competencia. La fidelizacion del cliente, por su
parte, se centra en mantener y fortalecer la lealtad de los clientes existentes, lo que
puede mejorar la estabilidad y reputacion de la empresa. Las herramientas
gerenciales son cruciales para evaluar la satisfaccion del cliente y ajustar servicios,

facilitando asi estos procesos.

Como problema general de investigacion se formula: ;De qué manera se
relaciona el posicionamiento de una marca en la empresa de residuos solidos
LAIMAN S.A.C. con la fidelizacion de los clientes del distrito de Carabayllo, Lima,
2024?; derivandose los problemas especificos como: 14 De qué manera la diferencia
sostenible se relaciona con la innovacion continua, en el distrito de Carabayllo, 20247,
2 ;De qué manera la comunicacion transparente se relaciona con la calidad de
servicio en el distrito de Carabayllo, 20247, 3 ; De qué manera la imagen de la marca

se relaciona con la percepcion del cliente en el distrito de Carabayllo, 20247

La justificacion es tedrica y Naupas et al. (2018) menciona que, este tipo de
justificacion, explica la relevancia y el fundamento del tema abordado, es asi, que el
estudio radica en el hecho de que, aunque el branding sostenible ha sido objeto de
una extensa investigacion en diversos campos, su aplicacion especifica en la parte
de administracion de residuos sélidos ha sido poco explorada. Esta investigacion tiene
el potencial de enriquecer la literatura existente al ofrecer una perspectiva mas
profunda sobre cémo las técnicas de branding emocional sostenible pueden ser

efectivas en sectores industriales menos convencionales.

Ademas, el estudio proporcionara la oportunidad de desarrollar y ampliar las
teorias actuales relacionadas con el branding emocional sostenible. Entonces, desde
una perspectiva practica, la investigacion se justifica por el hecho de que renovar o
regenerar la fidelizacion de los clientes puede traducirse en un mejor desempefio de
la empresa y en una mayor competitividad en el mercado de gestién y organizacion
de los residuos solidos. Los hallazgos de este estudio podrian permitir que la empresa
LAIMAN S.A.C. pueda disenar e implementar estrategias de posicionamiento de
marca mas eficaces, lo que, a su vez, podria fortalecer la fidelizacion de sus clientes

y contribuir al crecimiento y sostenibilidad de la empresa.

Debido a esta realidad social, se establecié como objetivo general: “Determinar

de qué manera se relaciona el posicionamiento de una marca en la empresa de



residuos soélidos LAIMAN S.A.C. con la fidelizacién de los clientes del distrito de
Carabayllo, Lima, 2024”; derivandose los objetivos especificas como: 1.“Determinar
de qué manera la diferencia sostenible se relaciona con la innovacién continua, en el
distrito de Carabayllo, 2024”, 2.“Determinar de qué manera la comunicacion
transparente se relaciona con la calidad de servicio en el distrito de Carabayllo, 2024”,
3.“Determinar de qué manera la imagen de la marca se relaciona con la percepcion

del cliente en el distrito de Carabayllo, 2024”

Como antecedentes internacionales tenemos a Hernandez et al., (2021) en su
articulo, tuvieron como objeto de estudio “explorar como el branding emocional y el
manejo de los sentidos contribuyen a la conexion emocional entre los residentes y la
marca ciudad de Manta”. Se us6 una metodologia cualitativa, y exploratorio, se revisé
la literatura sobre el tema y el manejo de los sentidos en el contexto de las marcas
ciudad. El estudio concluyé que, los sentidos que desempefian en la formacion de
una conexion emocional con la marca ciudad. Elementos como el paisaje, los sonidos,
los olores y las experiencias tactiles influyen significativamente en la percepcién de la

marca.

Garzon (2021), en su articulo, tuvo como objetivo, “analizar como el branding
emocional impacta en el posicionamiento de la marca de la Asociacion Artesanal
Conferib en Puyo”. Se realiz6 una metodologia mixta que combiné enfoques
cualitativos y cuantitativos, disefio descriptivo y nivel correlacional. Inicialmente, se
realiz6é una sintesis del tema sobre branding emocional y posicionamiento de marca
para establecer un marco teorico solido. Se concluy6é que el branding emocional
desempeid un papel significativo en el posicionamiento de la marca de la Asociacion

Artesanal Conferib.

Panguay (2020), tuvo como objetivo principal “analizar cémo el branding
emocional podria mejorar el posicionamiento de la microempresa de hojalateria
ARMEYV en la ciudad de Riobamba”. Se empled una metodologia cualitativa,
experimental, y disefio explicativo. Se llevaron a cabo encuestas y entrevistas con
clientes y empleados de ARMEV para recoger datos sobre sus percepciones
emocionales respecto a la empresa y sus servicios. En la conclusién se demostro
que, al integrar estrategias emocionales en la marca, la microempresa logro fortalecer

su identidad y mejorar su percepcion en el mercado local.



Salas y Mancero (2016), tuvieron como objeto de estudio “analizar de qué
manera las estrategias de branding emocional afectan la lealtad de los consumidores
hacia las marcas en Ecuador’, se emple6 una metodologia cualitativa, disefio
exploratorio, y se uso6 estudio de caso. En primer lugar, llevaron a cabo una detallada
revision de la literatura disponible sobre branding emocional y lealtad del cliente para
desarrollar una base tedrica sélida. Se concluyé que, el éxito en la fidelizacién no solo
esta relacionado con la cualidad del producto, sino también con la habilidad de la

marca para generar experiencias emocionales positivas.

Srimulyo y Mardiyah (2020), tuvieron como objetivo tuvo como obijetivo
“examinar el impacto del branding emocional en la lealtad de los consumidores en la
Biblioteca de la Universidad de Airlangga en Surabaya”. Se utilizé una metodologia
cualitativa, disefio explicativo y nivel correlacional. Se aplicaron encuestas a los
usuarios de la biblioteca para recolectar datos sobre sus percepciones emocionales
y su lealtad hacia la biblioteca. Se concluyé que, el branding emocional ejercia una
influencia considerable en la fidelidad de los usuarios hacia la Biblioteca de la

Universidad de Airlangga.

Como antecedentes nacionales tenemos a Silva (2023), en su tesis de
maestria, donde tuvo como objeto principal “Examinar la conexion entre el branding
corporativo y la lealtad de los clientes en una empresa de abarrotes situada en
Moyobamba.”. Se utiliz6 una metodologia cualitativa, disefio descriptivo, nivel
correlacional. Se concluyé que, que una marca fuerte y bien gestionada podia
diferenciarse de la competencia y construir una base de clientes fieles, lo cual,
demostrd que el branding corporativo es fundamental para la fidelidad de los clientes
en el sector de abarrotes, y que las empresas que adoptan estrategias de branding
efectivas pueden fortalecer su conexion con los clientes y mejorar su ubicacion de su

posicidon hacia el mercado.

Guerra (2022), tuvo como objetivo principal “Examinar de qué manera la
gestion estratégica afecto la lealtad de los clientes de la empresa Teoma Global en el
distrito de ATE - Vitarte, en la provincia de Lim.”. Se emple6 una metodologia
cuantitativa, disefio explicativo y nivel correlacional. Los resultados mostraron que las
estrategias de gestidn efectivas, que incluian una atencién al cliente de alta calidad y

una comunicacion constante, contribuyeron significativamente a mejorar la lealtad y



satisfaccion de los clientes. Se concluyé que, una gestion estratégica bien

implementada puede reforzar la relacion con los clientes y promover su lealtad.

Sandoval (2020), tuvo como objeto “Examinar como el marketing relacional
impactaba el posicionamiento y la lealtad de los clientes en los restaurantes situados
en el Cercado de Lima”. Se empled una metodologia que integré enfoques cualitativos
y cuantitativos, asi como un diseno explicativo y nivel correlacional. Se realizaron
encuestas y entrevistas con personas de multiples restaurantes en el Cercado de
Lima para recoger datos sobre sus experiencias y percepciones en relaciéon con las
estrategias de marketing relacional aplicadas. Se concluyé que practicas como la
atencion personalizada y la comunicacion constante eran fundamentales para
aumentar la satisfaccion y preferencia de los clientes, lo que, a su vez, favorecia un

mejor posicionamiento en el mercado.

Davila (2023), tuvo como objeto “Analizar como las estrategias de marketing
relacional influian en el posicionamiento de marca de una inmobiliaria situada en
Cutervo”. Se utilizd una metodologia que combind enfoques cualitativos vy
cuantitativos, disefio explicativo, nivel correlacional. Se concluyd que, una atencién
personalizada, una comunicacion efectiva y un enfoque en la satisfaccion del cliente
eran fundamentales para lograr un buen posicionamiento de marca y mantener una

base de clientes leales.

Huayhua (2021), tuvo como objetivo “Examinar de qué manera la
implementacion del marketing mix podria favorecer la lealtad de los clientes en un
restaurante de menu situado en Chota”. Se tuvo una metodologia cualitativa, disefio
descriptivo, y nivel correlacional. Los resultados mostraron que una adecuada
combinacion de productos de calidad, precios competitivos, una correcta distribucién
y promociones efectivas ayudaban a mejorar lealtad y la satisfaccidén de los clientes.
Por lo que se concluyé que, que los clientes valoraban especialmente las ofertas

atractivas y el buen servicio, lo cual contribuy6 a su fidelizacion.

Con respecto al posicionamiento de una marca, Kotler y Armstrong (2013)
mencionan que: “Debe atender las necesidades de los clientes y las preferencias
especificas que demandan los mercados claramente definidos. Este proceso implica
dos pasos cruciales: seleccionar las competencias apropiadas y definir una estrategia

global de posicionamiento.”. (pag.13)



Segun, Mim et al., (2022), la diferencia sostenible se define como una ventaja
competitiva que una empresa desarrolla y mantiene a largo plazo mediante practicas
sostenibles que son dificiles de imitar por los competidores y altamente valoradas por

los clientes.

Ademas, Agyei & Kilika, (2013), define a la calidad de servicio como, la forma
en que el servicio ofrecido por una empresa satisface o supera las expectativas del

cliente es fundamental para alcanzar la lealtad del cliente.

También, Lee et al., (2014) define a la imagen de la marca como, la impresion
global que los consumidores tienen de una marca, influenciada por sus experiencias,
asociaciones y expectativas. En términos mas formales, se define como "el conjunto
de percepciones que un cliente desarrolla sobre una marca, derivado de la interaccion

entre procesos cognitivos, emocionales y evaluativos en su mente".

Con respecto a la fidelizacion del cliente, Alcaide (2015), menciona que: “la
percepcion del cliente teniendo una actitud positiva, donde busca complacer las
expectativas y cubrir la satisfaccion de cada necesidad del cliente a accion de

consumo estable y duradera”. (pag.42)

Segun Gaeta et al., (2020), la innovacion continua se refiere a que este proceso
implica la integracion y aplicacion continua de innovaciones tanto incrementales como
radicales en todas las areas operativas de una empresa para garantizar su relevancia

y competitividad en el mercado.

Ademas, Hustvedt y Kang (2013) se define la comunicacion transparente como
el proceso mediante el cual una empresa divulga informacion de manera abierta,

honesta y accesible, facilitando la comprension y la confianza de los consumidores.

También, Marakanon y Panjakajornsak (2017) se refieren a la percepcion del
cliente como la interpretacion y evaluacion que los clientes tienen sobre una marca,
basada en sus experiencias, expectativas y la informacion que reciben sobre la

misma.

Algunos conceptos que resaltan en la investigacion, es segun Maza et al.
(2020), que comenta en relacion al branding emocional, que “es la practica de

construir marcas que conecten con los clientes en un nivel emocional, puede ser un



instrumento eficaz para aumentar la fidelizacion de los clientes; en el marco de la

administracion”. Por otro lado, Paris (2021), en su estudio indica que:

Existe una relacion fuerte y significativa entre las emociones del consumidor y
su comportamiento de compra, este vinculo se vuelve aun mas relevante en
contextos donde el producto o servicio puede ser considerado poco atractivo o

menospreciado, como puede ser el caso de la gestion de residuos solidos.
(pag. 14)

Luego surge la teoria de, la “corriente filosofica del pragmatismo”, y segun

Mello (2019) menciona que:

En su nudcleo, el pragmatismo sostiene que el valor de una idea o concepto
radica en su utilidad y efectos practicos, en este sentido, el pragmatismo puede
aplicarse, ya que el valor de estas estrategias se mide por su capacidad para
generar resultados comerciales practicos, como la lealtad del cliente y la
repeticion de la compra. Es decir, la utilidad y los efectos practicos del

posicionamiento y la fidelizacion de clientes deben ser evaluados. (pag. 23)

También esta, la teoria del “compromiso-afecto”, que puede ser aplicada en un
contexto de residuos sdlidos, a lo que, segun Alcazar (2020), sugiere que, los clientes
pueden desarrollar lazos emocionales profundos con una marca si esta consigue
proporcionar valor de manera constante y muestra una verdadera dedicacién a la
proteccion del medio ambiente y la sostenibilidad, la teoria proporciona un marco para
entender como se pueden formar y fortalecer los vinculos emocionales entre la
empresa LAIMAM S.A.C. y sus clientes; de modo que, la investigacién podria
centrarse en comprender como se pueden fortalecer estos vinculos a través de la

transmision efectiva de los valores y el compromiso de la empresa.

Segun Aaker (1997), menciona acerca de la “personalidad de la marca”, el
autor sugiere que, la empresa tiene la capacidad de construir una identidad de marca
distintiva que coincida con los valores y expectativas de los clientes, o que puede
promover la lealtad. Entonces, dentro de la empresa de residuos solidos podria aplicar
esta teoria para desarrollar una personalidad de marca unica que se alinee con las
preferencias y expectativas de sus clientes; por ejemplo, la marca podria ser percibida

como responsable o ecoldgica, ademas, la investigacion puede ayudar a identificar



las caracteristicas de la personalidad de la marca que son mas atractivas para los

clientes y que podrian promover la lealtad.

Ademas, Festinger (1993), menciona acerca de la teoria “disonancia cognitiva”
que puede ser util para entender como los clientes de la empresa de residuos solidos
resuelven cualquier conflicto entre sus creencias y comportamientos; por ejemplo, si
un cliente valora la sostenibilidad, pero no esta completamente satisfecho con el

servicio de la empresa, podria experimentar disonancia cognitiva.

Segun Mazzalovo (2015), menciona que, la teoria de la “autenticidad de la
marca” puede ser particularmente relevante para la empresa de residuos sélidos, ya
que, los consumidores pueden valorar la autenticidad y coherencia en las marcas que

promueven la sostenibilidad.

Por consiguiente, se planted hipotesis general, como, “El posicionamiento de
una marca en la empresa de residuos solidos LAIMAN S.A.C., se relaciona a manera
de correlacion directa positiva con fidelizaciéon de los clientes del distrito de
Carabayllo, Lima, 2024”, derivandose las hipétesis especificas como: 1.“La diferencia
sostenible se relaciona a manera de correlacion directa positiva con la innovaciéon
continua, en el distrito de Carabayllo, 2024”, 2.“La comunicacion transparente se
relaciona a manera de correlacion directa positiva con la calidad de servicio en el
distrito de Carabayllo, 2024”, 3.“La imagen de la marca se relaciona a manera de
correlacion directa positiva significativamente con la percepcion del cliente en el
distrito de Carabayllo, 2024”



Il. METODOLOGIA

La investigacion fue de tipo basica, ya que buscd ampliar el conocimiento cientifico y
tedrico acerca del “posicionamiento de marca y la fidelizacion del cliente” en el sector
de los residuos sdlidos; por otro lado, Hernandez et al., (2018) menciona que la
investigacion de tipo basica busca ahondar el conocimiento existente sobre futuros
estudios practicos; se tuvo un disefio no experimental, por lo que segun Juarez y
Torres (2022) no se modificd ni manipuld ninguna variable; ademas, buscdé
desempenar un papel importante al reflejar una identidad visual y coherente de una
nueva perspectiva sostenible; el corte fue transversal, y buscé cautivar el fenbmeno
de estudio en un determinado momento, y no estar sujeto a distintos tiempos
establecidos; sumado a ello, el enfoque fue completamente cualitativo, y Alvira (2002)
lo menciona como un enfoque que explora la experiencia y el fendmeno desde la
perspectiva humana del usuario, y en relacién a las categorias establecidas, se busca
aprovechar el comprender experiencias, cualidades, caracteristicas y significados
asociados al tema abordado, dicho enfoque capturd la riqueza y la complejidad de las
experiencias y emociones cotidianas; el nivel fue descriptivo, por lo que busco
describir y explicar como se desarrolla la problematica de investigacién, de manera
sistematica y compleja y caracterizando los elementos mas importantes a conocer, el
método empleado en la investigacién fue inductivo, enfocado a realzar en base a las

teorias establecidas.
Definiciéon conceptual - Categoria 1: Posicionamiento de la marca.

El posicionamiento de una marca debe cumplir con las necesidades y preferencias de
los clientes en los mercados claramente definidos en ese momento. Esto implica dos
pasos clave: seleccionar las competencias apropiadas y desarrollar una estrategia

global de posicionamiento. Kotler y Armstrong (2013)
Definiciéon operacional — Categoria 1: Posicionamiento de la marca.

La variable de enfoque cualitativo, se operacionalizé6 mediante tres dimensiones que
son, “Diferencia sostenible, Calidad de servicio, e Imagen de la marca”; por lo que, se
descomponen en indicadores e indices, todo lo mencionado permitira establecer la
variable. (Ver Tabla — 6,7)

Definicion conceptual — Categoria 2: Fidelizacién de los clientes.
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Alcaide (2015), describe la fidelizacién como, la percepcion del cliente se caracteriza
por una actitud positiva, en la que se busca cumplir con sus expectativas y satisfacer
todas sus necesidades para lograr una experiencia de consumo estable y duradera.
Alcaide (2015),

Definiciéon operacional - Categoria 2: Fidelizacion de los clientes.

La siguiente variable de enfoque cualitativo, se operacionalizé mediante tres
dimensiones que son “Innovacién continua, Comunicacion transparente, y Percepcion
del cliente”; por lo que, se descomponen en indicadores e indices, todo lo mencionado

permitira establecer la variable. (Ver Tabla — 6,7)

Ahora, cuando se definid los participantes de estudio, se tomé como base
principal a Carrasco Diaz (2005) quién menciona que, si se tiene una poblacion
menos de 500, se toma todo “una cantidad igual o mas de la mitad”; de tal manera
que se toma a 50 personas entre clientes de la empresa LAIMAN S.A.C., (Ver Figura
— 1) quiénes solicitan servicios de la empresa semestralmente. Los criterios de
inclusion son los clientes activos, personas que solicitan continuidad de tres meses a
mas, publico en general que deseen participar de forma voluntaria y son mayores de
18 anos. No obstante, los criterios de exclusion son todos los clientes inactivos,
personas que solicitaron una sola vez el servicio, y que no son mayores de edad y no

establecen participar voluntariamente.

A ello, se tuvo un muestreo no probabilistico e intencionado, siendo
responsabilidad del investigador a quién considera parte del estudio y a quién no lo
considera; de modo que con todo lo narrado, se establece que el escenario de estudio
se desarrollara en la empresa, LAIMAN S.A.C., (Ver Figura — 2) distrito de Carabayllo,

Lima, Peru.

Se utiliz6 como técnica la entrevista y la encuesta, siendo el instrumento
establecido por la ficha de entrevista estructurada y el cuestionario; por un lado, la
encuesta fue realizada mediante Google forms, determinandose rapido y practico
para los participantes en cuestion, por otro lado, la entrevista se dio de manera virtual

por la plataforma de zoom.

Como método de analisis de datos, se tuvo en cuenta usar la herramienta

ATLAS.1i 9, lo cual se dio por medio de la codificacion de datos y redes; se analizaron
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los instrumentos del cuestionario brindado y resuelto en un inicio por los participantes
de la empresa; también, se tomd en cuenta las bases tedricas mencionadas en el
marco tedrico para un mejor desarrollo y consistencia hacia la red semantica como
proceso final de la investigacion. La validacion se dio por juicio de expertos y el “V-
AIKEN” (Ver Figura — 12); y la confiabilidad por medio del “TEST Y RETEST” (Ver
Figura — 13 al 15).

Para posicionar una marca y fidelizar a los clientes, es fundamental tener en
cuenta aspectos éticos como la transparencia, el respeto a la privacidad, la equidad,
el cumplimiento de normativas, la responsabilidad social corporativa y la generalidad
en las relaciones y conexiones con los clientes. Estos principios éticos son
fundamentales para construir sentimientos duraderos y mutuamente beneficiosas con
los clientes, y para contribuir al bienestar general de la sociedad. Sumado a ello, se
aplico el consentimiento informado a especialistas como miembros de la empresa.
(Ver Figura — 26,27).
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Ml RESULTADOS
3.1. Encuesta en Google Forms

De acuerdo a los objetivos detallados en la investigacion, se establecio la
encuesta de manera virtual a 50 participantes, conformado por clientes de la empresa
LAIMAN S.A.C., obtenido en un periodo de 7 dias.

Tabla 1.

Tipo de participante en la poblacion

TIPO DE POBLACION PARTICIPANTE

iTEM CONCLUSION
Como parte de los datos generales, se pudo identificar dentro
SEXO de los participantes a hombres con un 65.9% y a mujeres con
un 34.1%
Dentro del estudio aplicado, se determin6 a multiples
EDAD personas, la mayoria supera los 18 afios, y se detiene en 54
anos.

El nivel académico de los participantes muestra que el 31.8%
GRADO DE se quedd en secundaria, seguido del 34.1%% que lograron
INSTRUCCION terminar el instituto, y el 34.1% que alcanzaron el nivel
superior universitario.

TIEMPO Los clientes mencionaron, que el llevan trabajando de la mano
TRABAJANDO de la empresa, entre los 7 meses y 6 afos aproximadamente.

Nota. Elaborado por el autor
3.2. Entrevista virtual en Zoom

Realizar una entrevista virtual al subgerente de Laiman S.A.C. resulté ser una
estrategia clave en el proceso de posicionamiento de marca y fidelizacion del cliente.
La conversacion permitid obtener una visién profunda sobre la empresa, revelando
como Laiman S.A.C. se diferenciaba de sus competidores y se alineaba con las
expectativas de sus clientes. A través de la entrevista, se lograron identificar las
iniciativas especificas que la empresa estaba implementando para mejorar la
experiencia y el sentimiento del cliente, asi como, areas potenciales para ajustes y
mejoras en sus tacticas de fidelizacion. Ademas, la entrevista facilité la validacion de
la efectividad de las estrategias actuales, proporcionando una base soélida para

reforzar la relacion con los clientes y ajustar las estrategias de marketing en
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consecuencia. En definitiva, la interaccion directa con el subgerente no solo aport6

informacién valiosa, sino que también ayudo a construir una relacion mas estrecha

con la empresa, beneficiando asi futuros esfuerzos en el ambito del posicionamiento

de marcay la lealtad del cliente.

3.3. Resultado por cada Objetivo.

Objetivo General. Determinar de qué manera se relaciona el posicionamiento

de una marca en la empresa de residuos solidos LAIMAN S.A.C. con la fidelizacion

de los clientes del distrito de Carabayllo, Lima, 2024.

Tabla 2.

Resultado de objetivo general 1

RESULTADO DE OBJETIVO GENERAL

N° de
Pregunta

Interpretacion de Encuesta

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos ya que,
el uso de practicas innovadoras para reducir los residuos es lo
que nos diferencia de la competencia.

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos ya que,
comunicamos de manera efectiva nuestro compromiso con el
uso de recursos renovables.

Los clientes estipularon que, se encuentran totalmente
satisfechos, ya que, se recibe informacion suficiente sobre
nuestros proveedores y practicas de adquisicién, siendo
transparentes en nuestro proceso de abastecimiento
responsable.

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que,
la puntualidad de nuestro servicio de recogida de residuos marca
la diferencia ante otras empresas.

Los clientes estipularon que, se encuentran totalmente
satisfechos, ya que, es efectiva la experiencia con el tiempo de
respuesta cuando se pone en contacto con nuestro servicio de
atencion al cliente.

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que,
la calidad y el estado de los equipos y contenedores
proporcionados por nuestra empresa son de su satisfaccion.

Nota. Elaborado por el autor
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Objetivo Especifico 1. Determinar de qué manera la diferencia sostenible se
relaciona con la innovacion continua, en el distrito de Carabayllo, 2024.

Tabla 3.

Resultado de objetivo especifico 1

RESULTADO DE OBJETIVO ESPECIFICO 1

N° de

Interpretacion de Encuesta
Pregunta

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que
7 se percibe la reputacidén de nuestra empresa en comparacion con
otros proveedores de servicios de residuos sélidos.

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, porque
8 se percibe que somos transparentes y claros en nuestra
comunicacion a través de los medios sociales.

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que,
las estrategias de marketing aplicadas a las campanas de
servicios y productos en relacion con la competencia son
efectivas.

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que,
10 la empresa adopta y utiliza nuevas tecnologias para mejorar sus
productos o servicios.

Nota. Elaborado por el autor

Objetivo Especifico 2. Determinar de qué manera la comunicacion
transparente se relaciona con la calidad de servicio en el distrito de Carabayllo, 2024.
Tabla 4.

Resultado de objetivo especifico 2
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RESULTADO DE OBJETIVO ESPECIFICO 2

N° de ..
Interpretacion de Encuesta
Pregunta
Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que,
5 son efectivas las redes de innovacion en la creacion de nuevas

soluciones.

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que,
6 se evidencia la eficiencia y rapidez de nuestros servicios
digitalizados en comparacion con los métodos tradicionales.

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que,
14 es efectiva la comunicacion sobre los procesos y crean mejoras
en la empresa.

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que,
15 la empresa es proactiva al proporcionarle informacion relevante
antes de que la solicite.

Nota. Elaborado por el autor

Objetivo Especifico 3. Determinar de qué manera la imagen de la marca se

relaciona con la percepcién del cliente en el distrito de Carabayllo, 2024.

Tabla 5.

Resultado de objetivo especifico 3
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RESULTADO DE OBJETIVO ESPECIFICO 3

N° de .
Interpretacién

Pregunta

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que,
8 el compromiso de nuestra empresa es encontrar soluciones
adecuadas a sus problemas o necesidades.

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que,
9 las experiencias con nuestra empresa provocan una emocion
fuerte.

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que,
16 su experiencia con nuestra empresa REMARCA DIFERENCIA
en relacion con otras empresas del mismo sector.

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que,
18 el problema que tuvo con nuestro servicio de atencién al cliente
es atendido de manera satisfactoria.

Nota. Elaborado por el autor

3.4.

Mapa Semantico — Atlas ti.9.

Por consiguiente (Ver Figura — 18 al 22)
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IV. DISCUSION

En este contexto de la discusion general, la empresa LAIMAM S.A.C., dedicada a la
administracion de los desechos soélidos, tiene la oportunidad de desempefiar un papel
decisivo en la solucion de estos problemas; sin embargo, para capitalizar esta
oportunidad, la empresa debe abordar dos problemas fundamentales: la falta de
posicionamiento y la baja fidelizacion de marca; para ello, se cuestiona “Determinar
de qué manera se relaciona el posicionamiento de una marca en la empresa de
residuos soélidos LAIMAN S.A.C. con la fidelizacion de los clientes del distrito de

Carabayllo-Lima”.

La encuesta virtual realizada a 50 clientes (unidad de analisis) de la empresa
LAIMAN S.A.C. (Ver Tabla — 1) en un periodo de 7 dias, proporciona una vision clara
de la percepcién de los clientes sobre diferentes aspectos del servicio de la empresa.
A continuacion, se discuten las respuestas obtenidas, rescatando tanto los aspectos

positivos como las areas de mejora:

En primer lugar, segun los resultados obtenidos (Ver Tabla — 2, Pregunta
1,2,3), los clientes estan satisfechos con las practicas innovadoras de LAIMAN S.A.C.
para reducir residuos y su compromiso con la sostenibilidad, lo que fortalece la
fidelizacion. También valoran la comunicacion efectiva sobre el uso de recursos

renovables.

En segundo lugar, segun los resultados obtenidos (Ver Tabla — 2, Pregunta-
4,5,6), los clientes aprecian la transparencia y comunicacién de LAIMAN S.A.C. sobre
sus iniciativas sostenibles, lo que refuerza la confianza y lealtad hacia la empresa.
Valoran la informacion detallada sobre proveedores y practicas de adquisicion, la
puntualidad y fiabilidad en el servicio de levantamiento de residuos, y la capacidad
del servicio de atencion al cliente. Ademas, la calidad y durabilidad de los equipos

proporcionados contribuyen a una experiencia positiva general.

Ademas, el entrevistado destaco que la empresa de LAIMAN S.A.C. (Ver Tabla
11, Pregunta 1,2,3), se posiciond en el mercado mediante convenios y consorcios con
otras empresas, lo que le permiti6 entrar en diversos nichos y competir efectivamente,
basandose en el costo y cualidad del servicio para fidelizar clientes, sin embargo,

advirtid que esta dependencia de alianzas podria limitar el desarrollo de una identidad
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de marca fuerte y auténoma, dificultando la diferenciacion de la empresa sin sus

socios estratégicos.

Sin embargo, un criterio que se observo durante la investigacion es que la falta
de posicionamiento claro y efectivo ha impedido que LAIMAM S.A.C. se diferencie en
un mercado altamente competitivo; esta carencia, combinada con una baja
fidelizacion de clientes, pone en contingencia la estabilidad y el desarrollo de la

empresa.

Por otra parte, la fidelizacion de clientes es necesario y constitutivo, no solo
para mantener una base de clientes sélida, sino también para asegurar una relacién
continua y confiable con los mismos, lo que puede generar una ventaja competitiva
sostenible. En este sentido, se busca explorar como se interrelacionan y contribuyen

a la solucién del problema central.

Para reforzar la investigacion, se tiene a Silva (2023) quién destaca que el
branding corporativo tiene un choque positivo y a la vez significativo en la fidelizacion
del usuario, este estudio revela que las dimensiones de la identidad hacia la marca,
hacia la imagen de marca y hacia la lealtad de marca son indispensables para

fomentar la fidelizacion.

Asimismo, Sandoval (2020) encontré una correlacion directa y significativa
entre la fidelizacion de usuario y el marketing relacional hacia el cliente o comprador
en restaurantes del Cercado de Lima, este estudio sugiere que una estrategia de
marketing que fortalezca el posicionamiento de la marca puede conducir a una mayor

fidelizacion del cliente.

Al aplicar estos hallazgos al contexto de LAIMAN S.A.C., se puede inferir que
un branding corporativo bien definido y ejecutado puede renovar considerablemente
la lealtad de los clientes hacia la empresa de residuos solidos; también, podria
beneficiarse al enfocarse en estrategias de marketing relacional que destaguen sus

fortalezas y diferencien su servicio en el competitivo mercado de residuos solidos.

No obstante, Guerra (2022) analiza la conexion entre la gestion estratégica y
la lealtad de los clientes en la empresa Teoma Global, y aunque se observa que la

administracion estratégica ejerce una influencia positiva en la fidelizacion, este
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enfoque no se centra directamente en el posicionamiento de la marca, en cambio, se
enfatiza la importancia en la planeacién estratégica, la direccion, la organizacion, y el

control.

De manera similar, Davila (2023) discute el posicionamiento de marca en una
empresa inmobiliaria, encontrando una correlacion positiva significativa entre estas
variables, sin embargo, la aplicacion directa de estrategias de marketing a la
fidelizacion podria no ser tan efectiva en el contexto de una empresa de residuos

sélidos, donde los factores operacionales y de servicio pueden tener un peso mayor.

Esto sugiere que, aunque el posicionamiento de marca es importante, otros
factores de gestion también juegan una funcion indispensable en la fidelizacion del
usuario o consumidor, lo que podria desviar la atencion de la marca en si misma, v,
aunque el posicionamiento es relevante, es importante considerar un enfoque

holistico que incluya mejoras en la calidad del servicio y la eficiencia operativa.

Entonces, si bien estudios como los de Silva (2023) y Sandoval (2020)
incorporan la importancia del branding y el marketing relacional, las perspectivas de
Guerra (2022) y Davila (2023) destacan la necesidad de una gestion estratégica y un
enfoque integral en la calidad del servicio.

Por lo tanto, LAIMAN S.A.C. deberia adoptar una estrategia que combine un
posicionamiento de marca fuerte con practicas operacionales eficientes y una gestion
estratégica robusta para incentivar, mejorar, y cautivar la fidelizacion del usuario o

cliente en el distrito de Carabayllo.

De acuerdo a lo indagado, se puede dar a conocer que, El posicionamiento de
una marca en la empresa de residuos solidos LAIMAN S.A.C., se relaciona a manera
de correlacion directa positiva con fidelizacion de los clientes del distrito de
Carabayllo, Lima, 2024. (Ver Figura — 20)

Una fortaleza es la capacidad de la empresa para innovar y diferenciarse en el
mercado de residuos soélidos, porgue, los clientes han expresado satisfaccion con las
practicas innovadoras de la empresa para reducir residuos, lo que no solo destaca el
compromiso de LAIMAN S.A.C. con la sostenibilidad, sino que establece una

conexién emocional con los clientes.
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Esta diferenciacién basada en la innovacion y la sostenibilidad es un punto
fuerte que puede potenciar la fidelizacién en un futuro, sin embargo, una debilidad
notable es la posible falta de un enfoque integral en la administracion estratégica y la

cualidad del producto o servicio.

Aungue el posicionamiento de marca es lo importante aqui, otros factores
operativos, como la eficiencia del servicio y la gestidon interna, también juegan un
papel vital en la fidelizacion de los clientes; ahora, a dependencia excesiva en el
branding y el marketing sin abordar adecuadamente estos aspectos operativos puede

limitar el impacto positivo en la lealtad del cliente.

Para reflexionar, es indispensable que la empresa LAIMAN S.A.C. adopte una
estrategia equilibrada que combine un fuerte posicionamiento de marca con una

gestion operativa eficiente y una comunicacion transparente.

El éxito en la fidelizacion de los clientes no reside Gnicamente en la percepcién
de la marca, sino también en la experiencia general del cliente con los servicios
ofrecidos, y al integrar estas perspectivas y enfoques, la empresa LAIMAN S.A.C.
puede no solo diferenciarse en un mercado competitivo, sino también construir

relaciones duraderas y de confianza con sus clientes en el distrito de Carabayllo.

En relacion al objetivo especifico 1, se pretendié “Determinar de qué manera
la diferencia sostenible se relaciona con la innovacién continua, en el distrito de
Carabayllo, 2024”".

En base a los resultados, la encuesta a los clientes de empresa de LAIMAN
S.A.C. (Ver Tabla — 3, Pregunta 7,8,9,10), muestra una percepcién positiva y
satisfaccion en varios aspectos de sus servicios. Los clientes destacan la reputacion
confiable de la empresa, la transparencia y claridad en la comunicacién, y la eficacia
de las tacticas de marketing. También valoran la adopcion de nuevas tecnologias,

gue refleja el compromiso con la innovacion.

Para mantener y mejorar estos niveles de satisfaccion, la empresa de LAIMAN
S.A.C. debe seguir adaptando sus estrategias de comunicacion, innovando en
marketing y asegurando una implementacion tecnolégica adecuada; por lo que, debe
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enfocarse en la innovacion, transparencia y satisfaccion del cliente para mantener su

compromiso con la excelencia y la sostenibilidad

Ademas, el entrevistado destaco (Ver Tabla 11, Pregunta 4), que la empresa
de LAIMAN S.A.C. usaba tecnologia avanzada y publicidad segmentada a través de
“‘MetaAds” para atraer clientes y diferenciarse, mejorando su efectividad en captacion.
Sin embargo, advirtid que esta dependencia podria restringir la visibilidad general de
la empresa y limitar su capacidad para llegar a un publico mas amplio, especialmente

si la presencia en redes sociales es insuficiente.

A raiz de lo mencionado, segun Garzén (2021) realiz6 un diagnostico y
desarrollo estrategias de branding emocional para la marca WANYA en la ciudad del
Puyo, encontrando que la relacion emocional con la marca reflejaba valores de salud,
organicidad y conexion con la Amazonia, de modo que, la diferencia sostenible,
cuando se comunica efectivamente y se integra en la identidad de la marca, puede

generar una conexion emocional profunda con los clientes.

Sin embargo, Hernandez et al. (2021) estudiaron el impacto del branding
emocional a través de la gestion sensorial en la conexién con la marca de la ciudad
de Manta, y su enfoque se centra mas en la gestion sensorial y menos en los aspectos
tangibles de la sostenibilidad y la innovacion continua; y, aunque el branding
emocional puede fortalecer la relacion con los clientes, no aborda directamente como

la diferencia sostenible puede impulsar la innovacion.

Por consiguiente, para la empresa LAIMAN S.A.C., la adopcién de practicas
sostenibles no solo mejora la percepcion de la marca, sino que también puede ser
una fuente de innovacion continua, al poder diferenciarse a través de la sostenibilidad,
la empresa puede fomentar la lealtad de los clientes y promover un ciclo de mejoras
e innovaciones que refuercen su compromiso con el medio ambiente; y se debe tener
en cuenta que, la conexion emocional y sensorial con la marca es esencial, pero no

suficiente para garantizar la innovacion contindia basada en la sostenibilidad.

De modo que se menciona que, la diferencia sostenible se relaciona a manera
de correlacion directa positiva con la innovacion continua, en el distrito de Carabayllo,
2024.
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En relacion al objetivo especifico 2, se pretendié “Determinar de qué manera
la comunicacion transparente se relaciona con la calidad de servicio en el distrito de
Carabayllo, 2024”.

En base a los resultados, (Ver Tabla — 4, Pregunta 11,12,13,14), La encuesta
a los clientes mostré un alto nivel de satisfaccion con la innovacion, la digitalizacion
de servicios, y la comunicacion efectiva; ellos, valoran la capacidad de la empresa
para crear soluciones nuevas, la efectividad de los servicios digitalizados, y la nitidez
en los procesos internos. A ello, la proactividad en la entrega de informacién también
ha sido bien recibida, y para mantener esta satisfaccion, la empresa debe seguir
invirtiendo en tecnologias avanzadas, mantener una comunicacion clara y regular, y

continuar mejorando a través de sistemas de retroalimentacion.

Ademas, el entrevistado destacé (Ver Tabla 11, Pregunta 5), que la empresa
LAIMAN S.A.C. usa estrategias de comunicacion cerrada y segmentada, lo que
permite enviar mensajes claros y relevantes a sectores especificos, mejorando la
opinidn sobre la cualidad del servicio; sin embargo, la falta de visibilidad en redes
sociales podria limitar la confianza y las oportunidades de interaccion con una
audiencia mas amplia, ya que la transparencia en plataformas abiertas también puede

fortalecer la percepcion de la empresa.

Sumado a ello, Panguay (2020) considera la importancia del branding
emocional en la fidelizacibn de clientes, destacando que una estrategia de
comunicacion efectiva y emocional puede fortalecer la relacion postventa y mejorar la

lealtad del cliente.

Por otro lado, Srimulyo y Mardiyah (2020) encuentran una relacion positiva
entre el branding emocional y la lealtad del usuario, pero su enfoque se centra mas
en la percepcidbn emocional que en la comunicacion transparente de procesos
operativos; y aunque, la emocion juega un papel importante en la lealtad del cliente,
se podria sugerir que la calidad del servicio depende mas de la conexion emocional

que de la transparencia en la comunicacion.

En la empresa LAIMAN S.A.C., la comunicacion transparente refuerza la
conexion emocional con los clientes y mejora la percepcion de calidad del servicio, al

hacerlos sentir valorados y seguros; sin embargo, aunque la transparencia es

23



importante, la conexion emocional también juega un papel importante para la lealtad
del cliente. Por lo tanto, se debe equilibrar la transparencia con otros aspectos del

branding emocional para fortalecer la lealtad del cliente.

Por lo que se menciona que, la comunicacion transparente se relaciona a
manera de correlacion directa positiva con la calidad de servicio en el distrito de
Carabayllo, 2024.

En relacidn al objetivo especifico 3, se pretendié “Determinar de qué manera
la imagen de la marca se relaciona con la percepcion del cliente en el distrito de
Carabayllo, 2024”.

En base a los resultados, (Ver Tabla — 3, Pregunta 15,16,17,18), los clientes
de la empresa muestran un alto nivel de satisfaccion, destacando la capacidad para
ofrecer soluciones efectivas a las necesidades de sus clientes y generar una conexion
emocional fuerte; los clientes aprecian el compromiso con la resolucién de problemas
y su capacidad para superar expectativas, lo que refuerza la percepcion como un
proveedor confiable. A ello, la empresa sobresale en el mercado debido a su valor
agregado y su eficaz manejo de problemas de atencion al cliente, lo que fortalece la
fidelizacién y la satisfaccion, posicionando a la empresa LAIMAN S.A.C. como un lider

en su sector en Carabayllo.

Sin embargo, el entrevistado destaco (Ver Tabla 11, Pregunta 6), que la falta
de unidades propias obligaba a la empresa a subcontratar servicios, pero, la empresa
mantenia la satisfaccion del cliente mediante una lista confiable de proveedores; no
obstante, la dependencia de proveedores subcontratados podria afectar la percepcion
de la marca si estos no cumplen con los estandares de calidad, lo que podria impactar

la fidelizaciéon de los clientes.

Sumado a ello, segun Salas y Mancero (2016) destacan que el branding tiene
un impacto significativo en la eleccion de compra del clienteconsumidor y en la lealtad
a la marca, el estudio concluye que una marca bien posicionada puede influir en las
decisiones de los consumidores, llevandolos no solo a elegir el producto o servicio

repetidamente, sino también a desarrollar una lealtad hacia la marca.
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Por otro lado, Huayhua (2021) sostiene que, si bien el marketing digital tiene
un choque relevante en la fidelizacion de clientes, la imagen de la marca por si sola
puede no ser suficiente para garantizar la lealtad, este estudio sugiere que la
efectividad del marketing digital, que incluye estrategias de comunicacion y

engagement en linea, es relevante para mantener la fidelizacion.

Por consiguiente, para la empresa de LAIMAN S.A.C., construir y mantener
una imagen de marca fuerte y positiva es importante para diferenciarse en el ambito
de la administracion de residuos o desechos soélidos y fomentar la lealtad del cliente,
a pesar de que la empresa ya tiene una imagen positiva, es esencial que esta se
respalde con estrategias constantes y efectivas de marketing digital para sostener la

atencion y lealtad de los clientes.

Asimismo, se menciona que, la imagen de la marca se relaciona a manera de
correlacion directa positiva con la percepcion del cliente en el distrito de Carabayllo,
2024.
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V. CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general, la investigaciéon sobre la relacién entre el
posicionamiento de la marca vy la fidelizacién de los clientes de LAIMAN S.A.C. en el
distrito de Carabayllo ha revelado varios aspectos criticos. La empresa se distingue
por su habilidad para innovar y su compromiso con la sostenibilidad, lo que ha sido

bien recibido por sus clientes.

Estos factores de diferenciacion son fundamentales para establecer una conexion
emocional y lealtad hacia la marca, sin embargo, es evidente que un enfoque
exclusivo en el branding y el marketing no es suficiente. La gestion estratégica y la
eficiencia operativa también juegan un papel inherente en la satisfaccion y fidelizacion
del cliente, y la combinacion de un fuerte posicionamiento de marca con una gestion
integral y eficiente puede proporcionar a la entidad LAIMAN S.A.C. una preeminencia
competitiva sostenible y mejorar la retencion de sus clientes en un mercado

extremadamente competitivo.

De acuerdo al objetivo especifico 1, la empresa ha demostrado una relacion
positiva entre la sostenibilidad y la innovacion continua mediante el uso de tecnologias
avanzadas y estrategias de publicidad segmentada. Esta combinacién ha permitido a
la empresa diferenciarse en un mercado competitivo, atrayendo clientes de nichos

especificos como la construccion, mineria y petroleo

De acuerdo al objetivo especifico 2, La comunicacion cerrada y segmentada
de la empresa ha sido efectiva para asegurar que los mensajes lleguen claramente a
los sectores relevantes, mejorando asi la opinidn sobre la cualidad del servicio. Esta
estrategia ha permitido a la empresa mantener una relacién de confianza con sus

clientes, mostrando compromiso y profesionalismo.

De acuerdo al objetivo especifico 3, La imagen de la empresa esta
positivamente influenciada por el valor agregado que ofrece a sus clientes, como la
provision de contenedores adicionales y servicios de limpieza sin costo adicional. Sin
embargo, la dependencia en proveedores subcontratados para la logistica presenta
un desafio, ya que cualquier falla en estos servicios podria tener un impacto negativo

hacia la percepcion de la marca entre los clientes.
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VI. RECOMENDACIONES

La empresa LAIMAN S.A.C. debe adoptar una estrategia equilibrada que integre tanto
el posicionamiento de marca como la gestidén operativa eficiente. La empresa deberia
continuar innovando en sus practicas de sostenibilidad y comunicando de manera
transparente sus esfuerzos y compromisos a los clientes. Al mismo tiempo, es
fundamental que la empresa mejore su gestion interna, mejorando la calidad del

servicio y la capacidad en las operaciones.

Esto incluye mantener la puntualidad en la recogida de residuos, asegurar la
calidad de los equipos y contenedores, y ofrecer un servicio de atencion al cliente agil
y efectivo. Al combinar estos enfoques, LAIMAN S.A.C. podra fortalecer la lealtad de
sus clientes, diferenciarse de la competencia y desempefiar un papel protagonista en

la intendencia de residuos o desechos soélidos en el distrito de Carabayllo.

De acuerdo al objetivo especifico 1, La empresa deberia seguir invirtiendo en
tecnologias emergentes e innovacion sostenible, al mismo tiempo que aumenta su
visibilidad en redes sociales abiertas. Al equilibrar la publicidad cerrada con
estrategias de marketing mas amplias, podra alcanzar a mas clientes potenciales y

fortalecer su posicion en el mercado.

De acuerdo al objetivo especifico 2, para incentivar y aumentar la calidad del
servicio, la entidad deberia aumentar su transparencia y visibilidad en redes sociales
abiertas. Una comunicaciéon mas abierta complementaria la publicidad segmentada,
ofreciendo a los clientes una vision completa de las operaciones y logros de la
empresa, lo que reforzaria la confianza y mejoraria la percepcién de la empresa en

un mercado mas amplio.

De acuerdo al objetivo especifico 3, para mejorar la percepcién de la marca y
fortalecer la fidelizacion, se recomienda que la empresa adquiera unidades propias
en lugar de depender de subcontratistas. Esto permitiria un control total sobre la
logistica y asegurar estandares de calidad consistentes. Ademas, implementar un
programa de retroalimentacion continua con los clientes ayudaria a detectar areas de
optimizacién y reforzar la imagen de la marca como un proveedor confiable y

proactivo.
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ANEXOS

Figura 1.

Poblacion establecida

LAIMAN SAC, proporciond informacion de sus principales clientes a fin de ser
tomados en las encuestas para investigacion del estudio que se realizaran en
base a los siguientes criterios:

Poblacion establecida:

La poblacion investigativa estuvo incorporada por un total de 50 personas que
son principales clientes que demandan los senvicios de la empresa en promedio
mensual.

Criterios de inclusion:

Clientes que reportaron continuidad comercial de fres meses a mas con la
empresa.

Trahajadores v clientes que desearon participar voluntaria v libremente en el
estudio.

Trahajadores y clientes con edad mayor a 18 afios.

Trahajadores vy clientes de sexo femening ¥y masculino.

Criterios de exclusion:

Trahajadores que se encontraron con licencia médica (3)

Clientes con menos de tres meses de actividad comercial con la emprasa. (1)
Trabhajadores y clientes que se negaron a participar en el estudio. (2)

Finalmente, la muestra se definid de tipo no probabilistice o por conveniencia,
infegrada por un fotal de 44 clientes, mismos gue fueron determinados por
criterios que respondieron al objeto de estudio, ¥ no por la aplicacion de formulas
probabilisticas, tal como lo expone Hemandez y Mendoza (2018).

Autorizo a las encuestas con el fin de ser materia de estudio, segln los criterios
indicados.

LAIMAN SAC

Ivan Mansilla Laichi

Sub Gerente General

Nota. Imagen capturada por el autor, brindada por la empresa.



Figura 2.

Escenario de estudio
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Tabla 6.

Matriz de operacionalizacion

‘ < DEFINICION SUB :
CATEGORIAS DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL CATEGORIAS INDICADORES METODOLOGIA
Reduccién de Residuos
DIFERENCIA Recursos Renovables
SOSTENIBLE h
El posicionamiento de una marca Abastecimiento
debe satisfacer las necesidades de La variable de enfoque cualitativo, responsable
los clientes y la preferencia que se operacionalizé mediante tres .
requiere en ese momento los dimensiones que son, “Diferencia Tiempo de espera
C1: mercados bien definidos. Esto sostenible, Calidad de servicio, e
POSICIONAMIENTO consta de dos pasos importantes, Imagen de la marca”; por lo que, se Célé:g\ﬁagE Tiempo de respuesta ) ) o
DE LA MARCA escoger las competencias descomponen en indicadores e El tlpbo’ de |n\(/j§st|9amon es
adecuadas y escoger una estrategia  indices, todo lo mencionado ; > ; asica, diseno no
global del posicionamiento. Kotler y  permitira establecer la variable. Satisfaccion del cliente experimental, enfoque
Armstrong (2013) Reputacién de la marca cualitativo, nivel
Particioacion d di correlacional descriptivo y
pacion de medios
IMAGEN DE LA . de corte transversal. Los
MARCA sociales participantes son 50 clientes
Competencia y de la empresa LAIMAN
posicionamiento S.A.C.; el muestreo es no
Participacion del _ probabilistico e
wovscion _corsomcor riconat et o
La siguiente variable de enfoque CONTINUA Nuevos servicios Encuesta (cuestionario en
Alcaide  (2015), describe la cualitativo, se  operacionalizo Nuevas tecnologias Google forms), el
fidelizacién como “la percepcion del mediante tres dimensiones que son ” procesador de datos que se
cliente teniendo una actitud positiva,  “Innovacion continua, Informacidn del producto utilizara, es el AtLAS. ti.9.
C2: i donde busca complacer las gomuniqacic'énl Itra?sparenfe, y COMUNICACION Confianza del cliente
FIDELIZACION DEL expectativas y cubrir la satisfaccion ~ Percepcion del cliente”; por lo que, TRANSPARENTE : = Py
CLIENTE de cada necesidad del cliente a Se descomponen en indicadores e Divulgacion de practicas y

acciéon de consumo estable y

duradera”.

indices, todo Ilo mencionado
permitira establecer la variable.

politicas

PERCEPCION DEL
CLIENTE

Emocional

Visual

Personal

Nota. Elaborado por el autor.



Tabla 7.

Matriz de categorizacion

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

SUB CATEGORIAS

INDICADORES

C1: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

¢ De qué manera se relaciona el
posicionamiento de una marca
en la empresa de residuos
sélidos LAIMAN S.A.C. con la
fidelizacion de los clientes del
distrito de Carabayllo, Lima,
20247

Determinar de qué manera se
relaciona el posicionamiento de
una marca en la empresa de
residuos solidos LAIMAN S.A.C.
con la fidelizacion de los clientes
del distrito de Carabayllo, Lima,
2024

El posicionamiento de una
marca en la empresa de
residuos soélidos LAIMAN S.A.C.,
se relaciona a manera de
correlacion directa positiva con
fidelizacion de los clientes del
distrito de Carabayllo, Lima,
2024

Reducciéon de Residuos

DIFERENCIA
SOSTENIBLE Recu.rs<.)s Renovables
Abastecimiento responsable
Tiempo de espera
CALIDAD DE Tiempo de respuesta
SERVICIO . — .
Satisfaccion del cliente
IMAGEN DE LA Reputacion de la marca
MARCA Participacion de medios sociales

Competencia y posicionamiento

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

C2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

¢;De qué manera la diferencia
sostenible se relaciona con la
innovacion continua en el
distrito de Carabayllo, 20247?

Determinar de qué manera la
diferencia sostenible se relaciona
con la innovacion continua, en el
distrito de Carabayllo, 2024.

La diferencia sostenible se
relaciona a manera de
correlacion directa positiva con la
innovacion continua, en el
distrito de Carabayllo, 2024.

INNOVACION
CONTINUA

Participacién del consumidor

Nuevos servicios

Nuevas tecnologias

¢De qué manera la
comunicacion transparente se
relaciona con la calidad de
servicio en el distrito de
Carabayllo, 20247

Determinar de qué manera la
comunicaciéon transparente se
relaciona con la calidad de
servicio en el (distrito de
Carabayllo, 2024.

La comunicacion transparente
se relaciona a manera de
correlacion directa positiva con la
calidad de servicio en el distrito
de Carabayllo, 2024.

COMUNICACION
TRANSPARENTE

Informacion del producto

Confianza del cliente

Divulgacion de practicas y politicas

¢,De qué manera la imagen de la
marca se relaciona con la
percepcion del cliente en el
distrito de Carabayllo, 20247

Determinar de qué manera la
imagen de la marca se relaciona
con la percepcion del cliente en el
distrito de Carabayllo, 2024.

La imagen de la marca se
relaciona a manera de
correlacion directa positiva con la
percepcion del cliente en el
distrito de Carabayllo, 2024.

PERCEPCION DEL
CLIENTE

Emocional

Visual

Personal

Nota. Elaborado por el autor.



Figura 3.
Carta de Presentacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 1. Validacion y confiabilidad de instrumentas

CARTA DE PRESENTACION
Serfor Mg.
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del Programa de Maestria en
Administracion de Megocios - MBA de la Escuela de Posgrado de la UCV, en la sede
LIMA WORTE, requiero validar los instrumentos con los cuales se recogera la
informacion necesaria para poder desamollar mi investigacion v con la sustentare mis
competencias investigativas en la Experiencia curricular de Disefio y desarrollo del
trabajo de investigacion.

El nombre de mi titulo de tesis es: BRANDING EMOCIONAL AMBIENTAL:
Posicionamiento de la marca y fidelizacion de clientes en el sector de residuos
solidos del Distrito de Carabayllo, Lima, 2024; v siendo imprescindible contar con
la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, se ha considerado conveniente recurrir a usted, anfte su connotada
experiencia en temas educativos yio investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

Carta de prasentacion.

Definiciones concaptuales de la categoria y dimensiones.
Mafriz de operacionalizacion da la categoria.

Certificado de validez de contenide de les instrumentas.

Expresandole mis senfimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no

sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Julissa Guilliana Guzman Gonzales de Comejo

DML 41258139

Nota. Elaborado por el autor, guia de RVI N°081.



Figura 4.

Ficha de validacion de contenido

(

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO PARA

INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos delcuestionario que permitira recoger |a informacion en la investigacion que
lleva por titulo: BRANDING EMOCIONAL AMBIENTAL: Posicionamiento de la
marca y fidelizacion de clientes en el sector de residuos sdlidos del Distrito

UN INSTRUMENTO

de Carabayllo, Lima, 2024

Por lo gue se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser
caso, lassugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterics de

validacian de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item perienece a la dimension vy

Suficiencia basta para obtener la medicion de| 1: de acuerdo
esta 0: en desacuerdo
El item se comprende faciimente,

Claridad es dg{:ir. su sintactica y 1: de acuerdo
semantica son adecuadas 0: en desacuerdo
El item fiene relacion lgica con &l .

Coherencia | indicador que esta midiendo o e Acuerde o

Ella item/pregunta es esencial o] ,

Relevancia importante, es decir, debe ser ;Z :ﬁ szzzﬂimn
incluido i}

Maots. Criterios adaptadas de la propusesta de Escabar y Cusrva (2008).

Nota. Elaborado por el autor, guia de RVI N°081.




Figura 5.

Matriz de validacion, conclusion de 5 expertos — Categoria 1

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO PARA LA CATEGORIA 1:
Posicionamiento de la marca

Definicion de la categoria: El posicionamiento de una marca debe satisfacer las necesidades de los clientes y la preferencia que
reguiere en ese momento los mercados bien definidos. Esto consta de dos pasos importantes, escoger las competencias adecuadas v

escoger una estrategia global del posicionamiento. Kotler y Armstrong (2013)

[ c c R
u L o E
F A H L
1 R E E
c 1 R v
1 1] E A .
Dimensiones Indicadores ftemns E A L] L] Observacion
] o c c
c 1 1
1 A A
A
Reduccion de El uso de précticas innovadoras para reducir los residucs es lo que 1 1 1 1
Residuos nos diferencia de la competencia.
DOIFERENCIA Recursos Renovables Comunicamos de manera efective nuestro compromiso con &l uso de 1 1 1 1
SO STENIELE recursos renovables.
- Recibe informacién suficiente sobre nuestros  proveedores
Abhastecimiento . s h 1 1 1 1
ble practicas de adguisicion, siendo transparentes en nuesfro proceso
rEsponss de abastecimiento responsable.
Ti 4 La puntualidad de nuestro servicio de recogida de residuos marca Ia 1 1 1 1
IEMpa 0= espara diferencia ante ofras empresas.
CALIDAD DE Tiemoo de respuests Es efectiva la experiencia con el tiempo de respuesta cusndo se 1 1 1 1
SERVICIO P P pone en contacto con nuestro servicio de atencién al cliente.
Safistaccion del clients La calidad y el estado de los equipos y of:-lntened ores proporcionados 1 1 1 1
por nuesira emprasa son de su satisfaccion.
e Percibe la reputacion de nuesirs empresa en comparacién con ofros
Reputacion de la marca - B - 1 1 1 1
proveedores de servicios de residuos solidos.
IMAGEN DE LA F'SI'FIDIPECII}I‘I de medios F'EI'CII:IFE que Ec:mnE.tmnsp:srente's y claros en nuestra comunicacion 1 1 1 1
MARCA sociales 5 treves de los medios sociales.
Competencia y Las esfrategias de marketing aplicadas a las campanas de servicios 1 1 1 1
posicionamiento y productos en relacion con la competancia son efectivas.

Nota. Elaborado por el autor, guia de RVI N°081.




Figura 6.

Matriz de validacion, conclusion de 5 expertos — Categoria 2

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO PARA LA CATEGORIA 2:
Fidelizacion de la marca

Definicion de la categoria: Describe la fidelizacion como la percepcion del cliente teniendo una actitud positiva, donde busca
complacer las expectativas y cubrir 1a satisfaccion de cada necesidad del cliente a accién de consumo estable v duradera. Alcaide

(2015)

3 [ [ R
u L o E
F A H L
1 R E E
c 1 R W
1 D E A :
Dimensiones . ftems E A M M Observacion
Indicadores H | o c c
c 1 1
1 A A
A
Participacién del Lz empresa sdopta v utiliza nuevas tecnologias para mejorar sus 1 1 1 1
consumidor productos o servicios.
INNOVACION Nuavos servicios Saon E:fet:twss las redes de innovacion en la creacion de nuevas 1 1 1 1
CONTINUA soluciones.
Nuevas tecnologias Evidencia la eficiencia y rapidez de nuestros servicios digitalizados 1 1 1 1

an comparacion con los métodos fradicionales.

COMUNICACION
TRAN SPARENTE

Informacion del
producto

Ez efectiva la comunicacion sobre los procesos y crean mejoras en
la empresa.

Confianza del cliente

L= empresa es proactiva al proporcionare informacicn relevants
antes de que la solicite.

Divulgacion de
practicas v politicas

El compromiso de nuestra empresa es encontrar soluciones
sdecusdas 5 sus problemas o necesidades.

Emacional Las experiencias con nuesira empresa provocan una emocion fuerte. 1 1 1 1
PERCEPCIGN DEL Visual SI.il E:.c!:lerlenuatr-x-n nuestra E;n;l:-re.Ea REMﬁ;HCA DIFERENCIA en 1 1 1 1
CLIENTE relacion con ofras empresas del mismao sector.

Parsonal El problema gua fuve con nuestro servicio de atencion al clients es 1 1 1 1

atendido de manera satisfactoria.

Nota. Elaborado por el autor, guia de RVI N°081.




Figura 7.
Ficha de Validacion — Experto 1

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO 1

Nombre del instrumento Cuestionario de la categoria: Posicionamiento de la marca
Objetivo del instrumento El objetivo del instrumento es medir la catsgona
Posicionamiento de la marca a través de las siguientes sub
categorias: Diferenciacion de residuos, calidad de servicio,
imagen de la marca y determinar la validez de contenido del
MISmo.
Sombimy apeiiion |IOmmerc Romie Trinidad Vargas
del experto
Documento de identidad 10690101
Afos de experiencia en 15
el area
Maximo Grado Académico MBA
Nacionakidad PERUANA
Institucion ucv
Cargo DOCENTE
Numero telefonico 999793561
Frma
Fecha 29 de mayo del 2024
FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO 1
Nombre del instrumento Cuestionario de |a categoria Fidelizacion del cliente
Objetivo del instrumento El objetivo del instrumento s medir la categoria Fidelizacion
del cliente 3 traves de las siguientes sub categornas:
Innovacion continua, comunicacion transparents, percepcion
del cliente y determinar la vabidez de contenido del mismo.
RN Mo et Ommero Romie Trinidad Vargas
experto
Documento de identidad 10690101
Afos de experiencia en 15
el area
Maximo Grado Académico MBA
Nacionahdad PERUANA
Institucion ucv
Cargo DOCENTE
Numero telefénico 899793561
Frma
Fecha 29 de mayo del 2024

Nota. Editado por el autor, guia del experto y del RVI N°081.




Figura 8.
Ficha de Validacion — Experto 2

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO 2

Nombre del instrumento Cuestionario de |a categoria: Posicionamiento de |a marca |
Objetivo del instrumento El objetivo del instrumento es medr |3 categong
Posicionamiento de la marca a través de las siguientss sub
categorias: Diferenciacion de residuos, calidad de servicio
imagen de la marca y determinar la validez de contenido de
mismo.
Nombres y apellidos <
Sal wari Braggi Alfredo Bamberger Vargas
Documento de identidad 08304515
Afos de experiencia en 25
el area
Maximo Grado Académico Doctor en Contabiidad y Finanzas
Nacionakdad PERUANA
Institucion ucv
Cargo DOCENTE
Numero telefonico 096120626
\.
Frma
(. /
¥_‘_//
Fecha 29 de mayo del 2024
FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO 2
Nombre del instrumento Cuestionario de |a categoria Fidelizacion del cliente
Objetivo del instrumento El objetivo del instrumento 5 medir Ia categoria Fidelizacion
del cliente a través de las siguientes sub categorias: |
Innovacion continua, comunicacion transparente, percepcion
[del cliente y determinar |la validez de contenido del mismo.
MOMEKRS Y Spiion dul Braggi Alfredo Bamberger Vargas
experto
Documento de identidad 08304515
Afos de experiencia en 25
el area
Maximo Grado Académico Doctor en Contabididad y Finanzas
Nacionahdad PERUANA
Institucion ucv
Cargo DOCENTE
Numero telefonico 096120626
N\
Firma
/
/
Fecha 29 de mayo del 2024

Nota. Editado por el autor, guia del experto y del RVI N°081.



Figura 9.
Ficha de Validacion — Experto 3

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO 3

Nombre del instrumento Cuestionario de |a categoria: Posicionamiento de la marca
Objetivo del instrumento El objetivo del instrumento s medir la categornia
Posicionamiento de la marca a través de las siguientes sub
categorias: Diferenciacion de residuos, calidad de servicio,
imagen de |la marca y determinar |a validez de contenido del
mismo.
Nombres y apellidos del Dante Aliaga Cema
experio
Documento de identidad 09631761
Afos de experiencia en 15
el area
Maximo Grado Académico Mapister en Gerencia de Operaciones y Logistica
Nacionahdad FERUANA
Institucion ucv
Cargo DOCENTE
Numero telefénico 9323875337
Firma
Fecha 29 de mayo del 2024

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO 3

MNombre del instrumento Cuestionario de |a categoria Fidelizacion del cliente
Objetivo del instrumento El objetivo del instrumento es medir Ia categona Fidelizacion de
cliente a través de las siguientes sub categorias: Innovacion
continua, comunicacion transparente, percepcion del cliente y
determinar la validez de contenido del mismo.
MNombres y apellidos Dante Aliaga Cema
del experto
Documento de identidad 08631761
Afos de experiencia en 15
el area
Maximo Grado Académico Mapister en Gerencia de Operaciones y Logistca
Nacionalidad FERUANA
Institucion ucv
Cargo DOCENTE
Numero telefdnico 932375337
Firma
Fecha 29 de mayo del 2024

Nota. Editado por el autor, guia del experto y del RVI N°081.




Figura 10.

Ficha de Validacion — Experto 4

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO 4

Nombre del instrumento

Cuestionario de |a categoria: Fosicionamiento de |a marca |

Objetivo del instrumento

El objetivo del instrumento es medr I3 catsgong
Posicionamiento de la marca a través de las siguientes sub
categorias: Diferenciacion de residuos, calidad de servicio
imagen de la marca y determinar la validez de contenido de
mismo.

Nombres y apellidos
del experto

Mirssa Ramirez \ieramendi

Documento de identidad 46830148
Anos de experiencia en 7
el drea
Maximeo Grado Academico Magister
Nacionalidad PERUANA
Institucion ucv
Cargo DOCENTE
Nomero telefénico 993863420
Frma
Fecha 29 de mayo del 2024

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO 4

Nombre del instrumento

Cuestionario de la categoria Fidelizacion del cliente

Objetivo del instrumento

El objetvo del instrumento es medir la categona Fidelizacion de
cliente a través de las siguientes sub categonias: Innovacion
continua, comunicacion transparents, percepcion del clisnte y
determinar la validez de contenido del mismo.

Nombres y apellidos

Mirssa Ramirez Veramendi

del experto

Documento de identidad 40830148

Afos de experiencia en 7

el area

Maximo Grado Academico Magister

Nacionabdad PERUANA

Institucion ucy

Cargo DOCENTE

Numero telefonico 1203663420
Frma

Fecha 29 de mayo del 2024

Nota. Editado por el autor, guia del experto y del RVI N°081.



Figura 11.

Ficha de Validacion — Experto 5

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO 5

Nombre del instrumento

Cuestionario de |a categoria: Fosicionamiento de Ia marca

Objetivo del instrumento

El cbjetive del instrumento es medir |a variable Posicionamientol
de la marca a través de las siguientes sub categorias
Diferenciacion de residuos, calidad de servicio, imagen de I3
marca y determinar |a validez de contenido del mismo.

Nombres y apellidos

Davila Arenaza, Victor Demetrio

del experto

Documento de identidad 08467602
Afos de experiencia en 15

el area

Maximo Grado Académico Doctor
Nacionakbdad PERUANA
Institucion ucv
Cargo DOCENTE
Numero telefonico 203663420

Frma

,LJ =

Fecha

29 de mayo del 2024

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO 5

Nombre del instrumento

Cuestionario de la categoria Fidelizacion del cliente

Objetivo del instrumento

El objetivo del instrumento &5 medir |a categonia Fidelizacion de
clientz 3 través de las siguientes sub categorias: Innovacion
continua, comunicacion transparents, percepcion del cliente y
ideterminar la validez de contenido del mismo.

Nombres y apellidos
del experto

Davila Arenaza, Victor Demetrio

Documento de identidad 108467602
Afos de experiencia en 15
el area
Maximo Grado Académico Doctor
Nacionalidad PERUANA
Institucion ucv
Cargo DOCENTE
Numero telefonico 1982663420
Frma —’L —
Fecha 29 de mayo del 2024

Nota. Editado por el autor, guia del experto y del RVI N°081.



Tabla 8.
Participantes por Juicio de Expertos

PARTICIPANTES POR JUICIO DE EXPERTOS

CATEGORIA CATEGORIA

N° PARTICIPANTE GRADO 1 2
Ommero Romie, . .

1 Trinidad Vargas Doctor Aplicable Aplicable
Braggi Alfredo,

2 Bamberger Doctor Aplicable Aplicable
Vargas
Dante, . . .

3 . Magister Aplicable Aplicable
Aliaga Cerna
Mirssa,

4 Ramirez Magister Aplicable Aplicable
Veramendi

Victor Demetrio, . )
5 . Doctor Aplicable Aplicable
Davila Arenaza

Nota. Elaborado por el autor

Tabla 9.
Resultado de V-Aiken
RESULTADO DE V- AIKEN
N° SUB CATEGORIA V-AIKEN V-AIKEN
1 DIFERENCIA SOSTENIBLE 1.00 VALIDO
2 CALIDAD DE SERVICIO 1.00 VALIDO
3 IMAGEN DE LA MARCA 1.00 VALIDO
4 INNOVACION CONTINUA 1.00 VALIDO
5 COMUNICACION TRANSPARENTE 1.00 VALIDO
6 PERCEPCION DEL CLIENTE 1.00 VALIDO
RESULTADO 1.00 VALIDO

Nota. Elaborado por el autor.



Figura 12.
Coeficiente de V-AIKEN

1 PERTINENCIA S
CUADRO DE V DE AIKEN 2 RELEVANCIA OMMERQ TRINIDAD
3 CLARIDAD BRAGGI BAMBERGER
DANTE ALIAGA
MIRSSA RAMIREZ
VICTOR DAVILA
RESUMEN it
. TOTAL = =
CATEGORIA 1: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 'I§ == CONDICION
=]
1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 >
4 |E!uso de practicas innovadoras para reducir los residuos es lo que nos diferencia de la 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 4 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 valido
competencia.
=
Q 2 |Comunicamos de manera efectiva nuestro compromiso con el uso de recursos renovables. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 S 5 5 15 1.00 Valido
3 Reciba informacidn suficiente sobre nuestros prcveeanes vy practicas de adquisicién, 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 valido
siendo transparentes en nuestro proceso de abastecimiento responsable.
4 |2 puntualidad de nuestro servicio de recogida de residuos marca la diferencia ante otras 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 valido
empresas.
o Es efectiva la experiencia con el tiempo de respuesta cuando se pone en contacto con
(5] 5 . - N 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 Valido
= nuestro servicio de atencién al cliente.
g |Lacalidady el estado de los equipos y contenedores proporcionados por nuestra empresa | 1 1 1 1 1 1 4 1 1 4 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 valido
son de su satisfaccion.
7 Per;lye la repullaclon de‘ nuesha empresa en comparacion con otros proveedores de 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 valido
servicios de residuos solidos.
- - — -
&3 8 z'oe(rﬂ'::::sﬂue somos transparentes y claros en nuestra comunicacion a traves de los medios | 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 valido
9 Las efiraleguas de market!ng aplicadas a las campafias de servicios y productos en 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 valido
relacién con la competencia son efectivas
1.00 Valido
RESUMEN o
. - TOTAL = = :
CATEGORIA 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE Is : CONDICION
= a
1 7z 3 1 2 =) 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 > 3 =
1 La empresa adopta y utiliza nuevas tecnologias para mejorar sus productos o servicios. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 s 5 15 1.00 Valido
—
g 2 |Son efectivas las redes de innovacién en la creacién de nuevas soluciones. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 WValido
3 Ew’dencia 1a e‘ﬁ-ciencla y rapidez de nuestros servicios digitalizados en comparacion con los 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 valido
métodos tradicionales.
4 Es efectiva la comunicacién sobre los procesos y crean mejoras en la empresa. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 Valido
~
g 5 |La empresa es proactiva al proporcionarle informacion relevante antes de que la solicite 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 Valido
& El cnmp_romisu de nuestra empresa es encontrar soluciones adecuadas a sus problemas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 s s 15 1.00 valido
0 necesidades.
7 |Las experiencias con nuestra empresa provocan una emocion fuerte. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 Valido
- - —
= g |Su experiencia con nuestra empresa REMARCA DIFERENCIA en relaci6n con otras 1 1 1 1 1 1 1 q 1 1 1 1 1 1 1 s s 5 15 1.00 valido
empresas del mismo sector.
a El ;?roblern_a que tuvo con nuestro servicio de atencidn al cliente es atendido de manera 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 15 1.00 valido
satisfactoria.
1.00 Valido

Nota. Elaborado por el autor.



Figura 13.

Confiabilidad del instrumento - Test

TEST 03-06-2024
ENCUESTADOS 1 2 3 4 b G T 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 SUMA
E1 3 3 2 3 ps 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 45
E2 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 2 2 3 3 3 3 3 3 58
E3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 3 3 3 65
E4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 63
E5 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 68
EG 4 4 3 3 2 4 3 4 4 2 3 3 2 2 4 4 4 4 59
ET 4 4 3 4 4 4 3 2 2 2 3 3 1 1 4 4 4 4 56
ES 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 2 2 1 1 4 4 4 4 57
ES 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 2 2 3 2 4 1 1 4 55
E10 4 4 3 2 2 3 4 3 4 3 2 4 3 2 4 1 1 4 53
VARIANZA 0.21 0.25 0.36 0.45 0.81 0.25 0.21 0.45 0.64 0.69 0.24 0.80 1.16 1.24 0.16 1.20 1.20 0.24 1.36
ALFA DE CRONBACH | TEST

r s 7] RANGO CONFIABILIDAD

o = 1 —; — | 1.53 a menos Confiabilidad nula

- 0.54a0.59 Confiabilidad baja

a: Coeficiente de confiabiidad del cuestionario 0.70 0.60 a 0.85 Confiable
k: Mimero de tems del instrumento 18 0.66 a 0.71 Muy confiable
57 Sumatoria de las varianzas de log items. 10.56 0.72a0.5% Excelente confiabilidad
S_!_: = “arianza total del instrumento. 31.36 1 Confiabilidad perfecta

Nota. Elaborado por el autor.



Figura 14.

Confiabilidad del instrumento— Re-test

RETEST 24-06-2024
ENCUESTADOS 1 2 3 4 5 G 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 SUMA
E1 3 3 2 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 A3
E2 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 2 4 4 4 4 3 3 3 63
E3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 69
E4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 64
E5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 T2
EG 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 66
ET 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 1 4 4 4 4 65
E8 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 2 2 2 2 4 4 4 4 60
E9 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 5 4 1 1 4 63
E10 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 &7
VARIANZA 0.16 0.21 0.36 0.21 0.16 0.24 0.24 0.16 016 0.45 0.56 0.44 0.89 1.21 0.09 0.84 0.85 0.21 24.16
ALFA DE CRONBACH / RETEST

K Esiz RANGO CDHFI#?ILIDAD

o = m 1 — ? 0.53 a menos Confiabilidad nula

T 0.54a059 Confiabilidad baja

o Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0.73 0.50 a 0.85 Confiable
: Mimero de tems del instrumento 18 0.66a0.71 Muy confiable
>F . 57 Sumatoria de las varianzas de los tems. 744 0.72a0.99 Excelente confiabilidad
S = Varianza total del instrumento. 24.16 1 Confiabilidad perfecta

Nota. Elaborado por el autor.



Figura 15.
Confiabilidad final

TEST / RETEST

ENCUESTADOS TEST RE-TEST SUMA

E1 43 33 1M

E2 58 63 121

E3 it Litt] 134

E4 63 G4 127

ES % 72 140

E6G 39 LiTi] 125

ET il 65 11

Ed a7 G0 17

E9 35 63 118

E10 33 67 120
VARIANZA 31.36 24,16 95.64

K ¥ 5:_2
“ T k-1 5S¢
a: Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0.88
Mimero de tems del instrumento 2
=L s Sumatoria de las varianzas de los tems. 35.520
e “arianza total del instrumento. 43.840

Nota. Elaborado por el autor.

ALFA DE CRONBACH / TEST -RETEST

RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.54a0559 Ceonfiakilidad baja
0.50 a 0.85 Confiable
0.66a0.71 Muy confiable
0.72 a0.99 Excelente confiabilidad

1

Confiabilidad perfecta




Tabla 10.

Banco de preguntas

iTEM PREGUNTAS RESPUESTAS %
El uso de practicas innovadoras para reducir los
1 residuos es lo que nos diferencia de la Satisfecho 455
competencia.
2 Comunlcgmos de manera efectiva nuestro Satisfecho 503
compromiso con el uso de recursos renovables.
Recibe informacion suficiente sobre nuestros
3 proveedores y practicas de adquisicion, siendo Totalmente 455
transparentes en nuestro proceso de Satisfecho '
abastecimiento responsable.
La puntualidad de nuestro servicio de recogida
4 de residuos marca la diferencia ante otras Satisfecho 43.2
empresas.
Es efectiva la experiencia con el tiempo de
Totalmente
5 respuesta cuando se pone en contacto con . 45.5
. - . Satisfecho
nuestro servicio de atencion al cliente.
La calidad y el estado de los equipos y
6 contenedores proporcionados por nuestra Satisfecho 45.5
empresa son de su satisfaccion.
Percibe la reputacién de nuestra empresa en
7 comparacion con otros proveedores de servicios Satisfecho 43.2
de residuos solidos.
Percibe que somos transparentes y claros en
8 nuestra comunicacion a través de los medios Satisfecho 43.2
sociales.
Las estrategias de marketing aplicadas a las
9 campanfnas de servicios y productos en relacion Satisfecho 45.5
con la competencia son efectivas.
10 La empresa adopta y utiliza nuevas tecnologias Satisfecho 50
para mejorar sus productos o servicios.
1 Son 9fect|vas las redes. de innovacioén en la Satisfecho 45 5
creacion de nuevas soluciones.
Evidencia la eficiencia y rapidez de nuestros
12 servicios digitalizados en comparacién con los Satisfecho 50
métodos tradicionales.
13 Es efectiva la comunicacién sobre los procesos Satisfecho 50

y crean mejoras en la empresa.



14

15

16

17

18

La empresa es proactiva al proporcionarle
informacion relevante antes de que la solicite.

El compromiso de nuestra empresa es encontrar
soluciones adecuadas a sus problemas o
necesidades.

Las experiencias con nuestra empresa provocan
una emocion fuerte.

Su experiencia con nuestra empresa REMARCA
DIFERENCIA en relacion con otras empresas del
mismo sector.

El problema que tuvo con nuestro servicio de
atencion al cliente es atendido de manera
satisfactoria.

Satisfecho

Totalmente
Satisfecho

Satisfecho

Satisfecho

Totalmente
Satisfecho

45.5

47.7

47.7

45.5

47.7

Nota. Elaborado por el autor.



Figura 16.

Formulario en Google forms, resuelto

44 respuestas

Resumen

Hombre y Apellido

44 respuestas

2

1230 A3

o
Azrdn Alfanso pifa B
Caras Yaipen

Sexo

44 respuestas

el

2 |-1'5‘.-:| 2 Ii!fn'

=y

Enrigue fwila Diae

Freguntas

Respuestas m

Configuracion

Pregunta

)

Vinculo a Hojas de calculo

Se aceptan respussias .

Individusal

[_|:| Caplar

'5‘.-“ 2 |-1‘5';:|

2

B

P T T e P e T B e e T B e B S B e B B

Genesiz Rengfa qui_.

3 [6.6%)

Edad

44 respuestas
4
3

24.2774.2°(4.5%)

£

[=]

[2.3%0

3 (6.8%)

3 {E.B%)

28 4

Jade Pacahuala Gan..
Jema Manued Ureta o

Padro Malalsy Vela

Shimi flores 7

Lizeth Sayan
Marca Trujlls Rodrip...

IO copisr

§ Homire
& Mujer

[_|:| Coplar

gl 3 (B.8%)

2(4.5%) 2 (4.5%) 2 (4.5%)

[2.3% 1R

Nota. Imagen tomada de Google forms, elaborado por el autor.



Tabla 11.
Entrevista realizada a Sub Gerente de la empresa

EXPERTO EN EL TEMA

Sub gerente de la empresa Laiman S.A.C. Ivan Mancilla

Presentacion: Mi nombre es Ivan Paolo Mansilla Laichi. Soy el subgerente de la empresa Laiman
SAC, Laichi Mitigacion de Impactos Ambientales. Bueno, dirijo a través de la subgerencia las
operaciones de la empresa en el rubro de residuos sélidos, liquidos, no peligrosos.

¢Cual es para usted la estrategia que han venido trabajando en la empresa para posicionar
su marca en el mercado actual?, y ; Qué desafios especificos cree usted que enfrentan?

Bueno, principalmente la estrategia nUmero uno que hemos realizado ha sido a través de los
convenios y los consorcios, ¢ Por qué una empresa nueva en Peru, sobre todo pequeia, empezando
desde pequefia para poder crecer? Yo considero que debe hacer convenios o consorciarse porque
es complicado que una empresa con mucha demanda en este rubro, en esta actividad de los
residuos, pueda salir adelante si no hace convenios o consorcios. Es un poco complicado porque la
competencia es fuerte, ya que hay muchas empresas operadoras de residuos. Entonces, nuestra
fuerte ha sido hacer convenios y consorcios con otras empresas para poder ingresar a diferentes
nichos, ya sea en la industria, en petroleras, mineras o en el rubro de la construccion.

¢Cuales son los principales factores que influyen en la decision de los clientes para elegir
sus servicios en lugar de los de la competencia?

En realidad, el primer factor es el precio. Independientemente de la calidad del servicio, el cliente va
primero por el precio. Si podemos cobrarle mas barato que la competencia, pero sin perder la
calidad, que es el segundo factor, el cliente acepta la propuesta técnica o la cotizaciéon. Primero el
precio y el segundo factor es la calidad del servicio. Pero este término calidad varia porque algunos
toman calidad como un trabajo bien hecho. Otros toman calidad en el tiempo, porque necesitan que
el trabajo sea en menor tiempo. Y otros clientes no, dentro de una programacion estan conformes,
pero que sea un trabajo de calidad. Esos factores se le podria llamar, dentro de este ultimo factor,
que es el tiempo y la calidad.

¢ Como utilizan las nuevas tecnologias y la innovacion para diferenciar la oferta de la empresa
y atraer nuevos clientes?

Bueno, actualmente nosotros utilizamos la tecnologia para segmentar los clientes. ; Como hacemos
esto? No se hace publicidad abierta como unas grandes corporaciones o las empresas grandes, o
sobre todo las empresas de mercadeo o venta de productos, que hacen su publicidad y sale en la
television o a través de las redes no vendiendo dando un producto o servicio nosotros no hacemos
publicidad si pero cerrada a través de meta ads que es el facebook o google y ads y enfocamos
nuestra publicidad directamente al nicho que queremos apuntar si queremos apuntar a la
construccion, la publicidad esta configurada especificamente para el sector construccién. Y en otro
tiempo, hacemos publicidad segmentada también directamente para mineria o para petréleo o para
industria o para pesqueria. De esa manera utilizamos la tecnologia con la publicidad segmentada
pero cerrada, no abierta. Pero a través de redes sociales, entonces, porque pues ahi uno hace
creativos o videos o sale no se expone no hace una marca personal nosotros hacemos publicidad
cerrada como porque le llamamos publicidad cerrada no nos exponemos en redes sociales sino a
través de public, pero es publicidad interna, es una programacion que los marketers, los publicistas
o los traffickers que le llaman, saben hacer este tipo de trabajo, /no? sino a través de MetaAds, que
es un business manager, una gerencia de negocios que lo llama Facebook. Y a través de eso se
genera la public abre su celular, va a ver nuestra publicidad. Pero solo el sector de la construccion,
nadie mas. Y asi lo hacemos para los diferentes nichos.




¢Como evalta la percepcion de la marca entre los clientes actuales y potenciales en
comparacion con los competidores?

Bien, entiendo que cémo el cliente percibe nuestra marca. A diferencia de los competidores.
Generalmente se basan en el brochure. Mas que en una publicidad, cuando nosotros lanzamos la
publicidad cerrada, llega el cliente, pero el cliente pone su correo electronico, nos pide informacion
y nosotros enviamos nuestro brochure o nuestros certificados de trabajos o servicios que hayamos
realizado. Luego tenemos un Zoom Meet igual que estamos teniendo en este momento con usted y
conversamos con el cliente sobre la actividad especifica que realiza y sobre el servicio como como
cree usted que ellos perciben a la y al final quedan satisfechos con el servicio en comparacion con
los competidores, los diferencian por algo entiendo yo y nosotros generalmente nos diferenciamos
con ellos, con la competencia, por el valor agregado que damos. 4,Cual seria el valor agregado?
Desperdicios de metal, residuos, despuntes que le llaman ellos, de metal. Pero nosotros
identificamos sus necesidades. Por eso tenemos previamente un Zoom donde investigamos,
conversamos e investigamos al mismo tiempo cuales son sus actividades.

Entonces, viendo eso, hacemos una visita técnica, independientemente de la propuesta y la
cotizacion y al ver sus actividades nosotros por ejemplo le ofrecemos, le decimos no mira vemos
que tienes aca una parte que es cortes de fierros de varillas, podriamos darte con un valor agregado
contenedores de 4 metros cubicos no te vamos a cobrar nada para que puedas acopiar tus residuos
o te podemos poner baterias de residuos en tu planta para que los residuos generales, organicos,
probablemente no estén regados. Tratamos de buscar en realidad, en el cliente, buscamos alguna
falencia en realidad en ellos para nosotros poder subsanar y con eso darle el valor al hogar.

Entonces, en ese sentido, independientemente del servicio que le damos, que quedan satisfechos,
se enganchan y dicen, wow, hicieron un buen trabajo y encima nos estan dando esto, ;no?. Nos
han puesto contenedores, nos han pintado tal vez la parte de sefalizaciéon, han hecho una
segregacion en nuestra planta, porque muchas veces enviamos como valor agregado personal para
que haga limpieza en su planta, sin ningiin cobro. Entonces, en ese sentido, se quedan con una muy
buena impresién.

¢ Qué estrategias de marketing y comunicacion considera mas efectivas para llegar a los
diferentes segmentos de clientes en el mercado de residuos sélidos?

Nosotros utilizamos publicidad cerrada, direccionada al nicho que necesitamos llegar. ;Y por qué no
aplicar lo que ahora se hace, que es el social media, que es las redes sociales? Igual enfocado al
sector, ;no? No considera que su cliente es este bueno creceria no en realidad para nosotros,
nosotros hasta ahora el social media es mas que nada, generar una marca personal, pero no una
marca corporativa. Hasta el momento, creemos, por la experiencia que vamos teniendo testeando y
testeando algunas cositas por ahi, en temas de redes sociales, inclusive yo particularmente he
aperturado mi TikTok, mi Facebook, y fui testeando. Entonces, pero no, eso mas para nosotros sirve
como un influencer, como si fuera un influencer, una marca personal, mas no para una marca
corporativa. No es lo mismo tener a la empresa vendiendo todos los dias de su marca en un TikTok,
teniendo que subir videos y videos y videos de la empresa, de las actividades, de las operaciones,
en un TikTok o en un Facebook. No nos parece conveniente, por el contrario, si nos parece
conveniente coger un solo video o un video especifico de nuestras actividades y con ese video
especifico, dependiendo de lo que hayamos realizado, por ejemplo, si hicimos consultoria o hicimos
succioén de lodos, si hicimos succion de pozos sépticos, que son aguas residuales, Grabamos eso y
hacemos un video para poder hacer la publicidad cerrada y enviarlo directamente a ese nicho de
fabricas, empresas que tienen esas necesidades. metro lo tienes haga lo tienen otras empresas
entonces por eso es que no lo hacemos seguimos, haciendo asi y aparte por seguridad también no
es bueno para nosotros ventilar nos mucho.

icuales son los planes a corto y largo y largo plazo para mejorar la estrategia actual en el
sector de residuos soélidos con la marca de la empresa y los clientes?




Lo que pasa es que en el sector de residuos uno hace contrato cuando capta un cliente no es un
servicio por unica vez, cuando uno ya capta un cliente en el sector de residuos, el convenio o el
contrato que se hace, minimo es por un afio o por seis meses. Pero generalmente es un afio. Lo
mas dificil es captar el cliente. Pero una vez que uno llega a concretar con ese cliente, el cliente
mismo no lo suelta a uno por necesidad. El cliente mismo no lo suelta a uno por necesidad. Si uno
hizo un buen trabajo en la primera, lo volvié a hacer en la segunda, el cliente ya no lo suelta a uno,
¢no? Se queda con este proveedor. Dice, no, me quedo contigo y tu me succionas cada tres meses,
cada dos meses, mis aguas residuales, ;no? Y quedamos contigo, online. online igual el sector
metal mecanica trabajamos por ejemplo con exentes que recogemos todos sus residuos en su
desmonte, entonces qué hacemos nosotros otras empresas no quieran recogerlo en la madrugada
porque no tienen un plan de ruta en la madrugada, nosotros si lo hacemos nosotros subcontratamos,
nosotros cogemos el servicio, pero subcontratamos a otras unidades para que puedan ir y recoger,
y nosotros supervisamos ese trabajo. Entonces, a la medida que al cliente nunca le falte la movilidad
para que recojan estos residuos, el cliente esta contento que su residuo producto de su trabajo no
se queda acumulado amontonado en la pista y eso le ocasiona una multa entonces nosotros
recogemos eso y con eso ellos se quedan contentos y es perfecto ya no me muevo constantemente
y si el otro proveedor no va a cumplir dejar dos horas, minimo una hora desmonte en la via publica
es motivo de multa para ellos el tema de residuos, es muy complejo porque los municipios estan ahi
detras y también el Ministerio del Ambiente. Entonces, ¢, qué es lo que pasa? Volviendo al tema que
usted me menciona, le digo, es mas complicado captar al cliente, pero una vez que uno capta al
cliente y le da valor agregado en el servicio, ya no lo suelta a uno, se queda en sus operaciones con
nosotros.

Tenemos a mediano plazo si es comprar nuestras propias unidades nosotros, actualmente
subcontratamos no plataformas, camas bajas, jugones, cisternas, todo es subcontratado, ¢ no? Pero
obviamente estos subcontratados nosotros tramitamos su licencia para transporte de residuos. La
necesidad nuestra para poder crecer y ampliarnos estamos considerando tener unidades propias y
ese seria nuestra estrategia a mediano plazo ya con nuestras propias unidades podemos mover
nuestro tiempo, ya no esta también un poco saturado con el tiempo del subcontratista porque puede
que el subcontratista nos ha pasado decimos 3 de la mafiana necesitamos que estés en Arenales,
si pero mis unidades ahorita no estan, no tengo el furgén que me estas pidiendo, entonces nosotros
tenemos que buscar como sea y solucionar eso, el cliente no lo puede percibir y nosotros estamos
como locos buscando y buscando hasta que encontramos, antes de y mandamos la unidad. Eso
para nosotros es un dolor de cabeza, sno? Pero eso no tiene que percibirlo el cliente. Entonces,
ahora estamos considerando dentro de la estrategia de operaciones y planes tener unidades
propias. Y estamos en eso, primero capitalizarnos, y estamos en eso, primero capitalizarnos.

Actualmente tanto nosotros como empresa estamos conformes y el cliente también. que nosotros
podamos cumplir o mejorar tal vez los tiempos que ellos nos solicitan. Sin embargo, hasta ahora el
cliente esta conforme. Estan conformes cada uno de los clientes con los tiempos que estamos
trabajando. Porque todo en residuos se trabaja con tiempos. Hay tiempo para recoger y succionar y
transportar los residuos a la disposicién final. Ya sea un relleno sanitario, una escombrera o llevarlo
a un tratamiento de aguas hervidas. Pero eso demanda tiempo. El tiempo para ellos es valioso. No
pueden tener el residuo en el lugar donde estan ejecutando los trabajos y actualmente pues por eso
continué con nosotros porque le damos solucién a su problema

¢Considera que hay un problema, un cuello de botella en alguna de las areas?

Dentro de nuestra organizacion, la falencia que nosotros percibimos es no tener unidades propias.
Las unidades propias, que me dice que todo practicamente terciaria la mayor parte de sus
actividades. Terciariamos y subcontratamos. Ese es en realidad nuestro dolor de cabeza, pero
interno como le digo, pero porque podrian fallarle y atrasar el tiempo y finalmente el Ilvan es el que
queda mal exacto fallando, uno el cliente se nos va, pero gracias a dios hasta ahora no nos ha
pasado porque tenemos una lista de proveedores de unidades y si uno no puede, puede el otro y
asi sucesivamente.

Plus de la entrevista:
Es que el sector de residuos y yo considero que es diferente al sector de ventas de productos, el

sector de ventas de productos se vende y luego hay que mantenerlo para seguir vendiendo el
producto en este caso la mayoria de nuestros servicios, son el sector de medio ambiente, son por




proyectos somos proyectos y generalmente cuando se acaba el proyecto el cliente pasa un afno,
medio coge otro proyecto nos vuelve a llamar, nos vuelve a llamar, nos vuelve a llamar. Pero en ese
lapsus que no tiene proyectos, pues no requiere de nuestro servicio. Salvo SENTIS o empresas que
estan ya permanentemente en servicio, por ejemplo, tenemos a Telefénica, tenemos a SENTIS, que
constantemente hacen sus trabajos, en Lima, en Peru, Y con ellos si trabajamos permanentemente.
No necesitamos, ¢,como le puedo decir?

No necesitamos hacer una retroalimentacion en marketing o algo de eso. Esto se trabaja, o sea, se
conversa siempre en operaciones, en gerencia. Siempre que tenemos actividades nos reunimos y
conversamos. §,Qué necesitamos hacer? Y ahi se planifica.

La entrevista se dio de manera virtual por zoom, y solo se rescaté lo mas importante para la
investigacion.

Nota. Entrevista por zoom, y transcrita por el autor.

Figura 17.
Entrevista con Ilvan Mancilla - Sub gerente de la empresa Laiman S.A.C.
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Nota. Imagen capturada por el autor, con el permiso autorizado.



Figura 18.

Recojo de escombros

Nota. Foto tomada en campo

Figura 19.

Recojo de escombros con maquinarias

Nota. Foto tomada en campo



Figura 20.
Mapa semantico de codigos
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Nota. Procesado en el software ATLAS ti 9, elaborado por el autor



Figura 21.

Cuadro de codigos

e Branding e calidad = .

emocional del servicio comunicaci Diferencia Fidelizacion de la marca
on sostenible del cliente  Gr=2

ambiental Gr=373
Gr=322

= Branding emocional ambiental

Gr=322 0
» calidad del servicio 58
Gr=373

= comunicacién transparente 25
Gr=145

» Diferencia sostenible 5
Gr=34

» Fidelizacion del cliente 30
Gr=57

» imagen de la marca 1
Gr=2

® innovacion continua 10
Gr=24

» percepcion del cliente 77
Gr=384

» Posicionamiento de la marca 4
Gr=15

» Usuario o cliente 79
Gr=386

transparent Gr=34

e

Gr=145
58 25
0 54
54 0
" 4
12 7
2 0
10 3
145 67
3 ]
145 67

11

"

"

Nota. Procesado en el software ATLAS ti 9, elaborado por el autor.

30

12

a7

a7

innovacion

. » Usuario o

percepcién Posicionam cliente
del cliente

Gr=384

7T

145

67

57

384

iento dela Gr=386
marca
Gr=15

4 79
3 145
5 67
0 "
0 a7
0 0
1 6
6 384
0 G
6 0



Figura 22.

Cuadro de cédigos — Antecedentes, Encuesta, Entrevista

AN

Gr=6§
# Branding emocional
ambiental 0
Gr=322
# calidad del servicio 15
Gr=373
« comunicacion transparente 24
Gr=145
» Diferencia sostenible g
Gr=34
« Fidelizacion del cliente 5
Gr=57
# imagen de la marca 0
Gr=2
s innovacidn continua 1
Gr=24
« percepcidn del cliente 49
Gr=384
» Posicionamiento de la 4
marca
» Usuario o cliente
Gr=386 49
Totales 147

Nota. Procesado en el software ATLAS ti 9, elaborado por el autor.

A N3
Gr=108

64

17

39

39
174

7

37

37
174

A M5
Gr=70

14

119

50

130

121
467

52

11

1

27

43

43
188

Al
Gr=45

36

71

Al2
Gr=281

61

15

15

115

AlL3
Gr=98

Al4
Gr=g1

59

44

29

29
173

61

13

10

12

12
117

ALS-ES
Gr=49

33

32

32
116

Totales

322

ar3

145

34

57

24

384

15

386
1742



Figura 23.
Nube de palabras significantes
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Nota. Procesado en el software ATLAS ti 9, elaborado por el autor.
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Figura 24.

Diagrama de Sankey, en base a codigos con documentos

Nota.

AN3

ANS5

Branding emocional
ambiental
Al
Al2

calidad del servicio AlL3

Al4

comunicacion transparente A N1

Diferencia sostenibie
AlL5-ES

Fidelizacién del cliente

imagen de la marca =~

innovacion continua AN2

percepcion del cliente

AN4

Posicionamiento de la marca

Usuario o cliente

Procesado en el software ATLAS ti 9, elaborado por el autor.



Figura 25.
Autorizacion brindada por la empresa

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
" Nombre de la Organizacion: ) [ RUC: 20551362621

LAICHI MITIGACION AMBIENTAL SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - LAIMAM S AC.

“Nombre del Titular o Representante legal:

"Nombres y Apeliidos DNI: 7
MANSILLA LAICHI IVAN PAOLO 44210491
Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal ‘" del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallgjo ), autorizo [ x], no autorizo [ ]publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
| Nombre del Trabajo de Investigacion

Posicionamiento de la marca y fidelizacion de los clientes en el sector de residuos sdlidos,
LAIMAM S_A.C. del distrito de Carabayllo, Lima, 2024

Nombre del Programa Académico:
Maestria en Administracion de Negocios - MBA

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Julissa Guilliana Guzman Gonzales de Comejo 41259189

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

Lugar y Fecha: L'm\a., 12 N)n\

Firma: s aaska
mmlaroRepmc{annkgddola Institucién)

(*) Codigo de Etica en Investigacidn de la Universidad cosar Vallejo-Articulo 72, literal * 1 * Para difundir o publicar los resultados de un

lrlbapdoimﬂ-ddnu rk bajo ol b ﬁhhMMuMlmdmm

haya un rdo formal ¢ director d r p difund cidn. Por ello,
hmmhmdolmMmmbohbrmohﬂb m-mmr inacié dth izacién. pero sl serk
nacesario describir sus coracteristicas,

Nota. Elaborado por el autor, guia de RVI N°081.



Figura 26.

Consentimiento informado - Entrevistado

Consantmlanto Infermado

Titulo de la Investigacion: BRANDING EMOCIONAL AMBIENTAL: Poslclonamisnto
de la marca y Ndalizacion de clentes en el ssctor de residuce salldos del Distrito
de Carabaylke, Lima, 2024

Investigadora: Jukssa Gulllana Guzman GonZakes
Propasito del eshumo

Le Invitamos a participar en 3 investigacion thulada: BRANDING EMOCIOMAL
AMEBIENTAL: Posicionamienio de la marca y dellzacion de cllentes en 2l secior e
residwos soldos del DIstrito de Carabayio, Lima, 2024 cuyo objelvo e6 reconocer la
relacion entre el Posicionamients @ |3 marea y Noelizacion de clenies en @l secion oa
mesidwos stldos del Disirito de Carabaylba, Lima, 2024, Esta Investigachin s
desarmoliada por esiudlanies de posgrado del programa Ma2stria en Administracion de
Negocios - MEBA, de 13 Universitad Casar Vallejo del campues Lima Narte, aprobaso
por la autoridad comesgondlenie y con &l permiso de 3 insitecin LAIMAN SAC

Descibir el Impacto del problema de la Investigackon.

£ De gue manera se relaciona el posiclonamients de una marca en la empresa de
residwos soldos LAIMAN S.A.C. con la delzadaen de los clientes del distrito de
Carabayilo, Lima, 20247

Procedimisnio
E1 usted decige participar en 1a INvestigasion se reallzara o slguenie:

1. e reallzard una entrevista y encuesta a 10 princlpalies diertes en donde se
recogeran dalos personales y aljunas pregurnias soore la investigacion thuladac
BRAMDING EMCOCIONAL AMBIENTAL: Posicionamientis de |3 marca y
fidelizacian de clientes en el sectar de residuss solidos del Distrito de
Carabaylo, Lima, 3024,

2. Esta entresisia tendra un tiempo aproxdmado de 60 minutos y 52 reallzara oe
manera virual por Zoom, |35 enceesias seran enviadas a traves del Googls
form y tomara un Htempao de S minwios. Las respuestas a la entrevista y
encuesta seran codificadas usandos un namerno de identficackan.

Participacicen woluentaria (principlo de autonomia)

Pusede hacer todas |as preguniss para acarar dudas antes de decidir sl desea

participar o no, ¥ suU decislin sera respetada. Posterlor a la aceptacion no desea
continuar peede hacero sin ningdn problema.

Confidenclalldad {principlo de Justiciaj

Garantlzamos gue I3 Informacion gue usted nos brinds es tolalments comfidencial y
no 5E2MA usada para ningln obmo propasio fuera de la Investigacion.

Risago (principlo de no malsficiencia)

Indicar al participante 1a no existencia de rNesgo al paniclpar en la Investigacion.
Zin embarga, 2n el caso gue Sxisian pregunias qus ke pusdan generar
Incomodidad Ud. Tiene lloerad o2 no responsseras.

Problemas o preguntas:

=l tene preguntas sobre la Investigacion puede contactar con la aumna Guzman
Gonzales Jullssa Gullllana |guzmanco 1 3@ucvvinual edu pe ¥ docente DrHenry
Lazarte hlazanef@ucwwiriual edu.pe

Conssntimlsnto

Despwss de haber keldo los propésios de la Investigacion autornzo a participar en
la Investigacian anies menclonada.

x
Cutgy

Mombre y ap=ilkdos: van Paole Mansila Laichl
DM 24210491

Nota. Elaborado por el autor, guia de RVI N°081.





