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Resumen 

En un contexto social, donde se prevé velar por la creación y la gestión 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 sólidos LAIMAN S.A.C. con la fidelización de los clientes del 

distrito de Carabayllo, Lima, 2024. La metodología fue de tipo básica, diseño no 

experimental, enfoque cualitativo, de corte transversal y nivel descriptivo. La 

población se realizó a 50 personas, de las cuales se excluyeron a 6 personas ya que 

no cumplían con lo establecidos. Las técnicas que se usó fue la encuesta y la 

entrevista, se realizó la validación de los instrumentos por medio del juicio de cinco 

expertos, y la confiabilidad fue por medio del test y retest, además, la información fue 

procesada en el software Atlas ti.9.; los resultados abordaron que, el posicionamiento 

de la marca LAIMAN S.A.C. está estrechamente relacionado con la fidelización de los 

clientes en el distrito de Carabayllo.  

Palabras clave: Posicionamiento de marca, fidelización de clientes, residuos sólidos,

branding emocional ambiental, ODS.  
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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. 
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I. INTRODUCCIÓN

Desde tiempos antiguos, el uso excesivo de recursos naturales había causado 

secuelas opuestas en el medio ambiente, como la disminución de estos recursos y el 

deterioro de los ecosistemas. Esto ocurrió debido a la falta de una cultura plenamente 

establecida en torno al reciclaje y a la acumulación inadecuada de diversos 

materiales. En dictamen a esta posición, se impulsaron una gama de prácticas 

orientadas a la conservación del entorno ambiental. 

Entre estas prácticas se encontraba el "Branding Emocional Ambiental," un 

planeamiento de marca que buscó imaginar conexiones emocionales con los 

consumidores a través del entorno físico y emocional en el que interactuaban con la 

marca. Esta estrategia tenía el objetivo de diferenciar la marca de sus competidores, 

construir una imagen única ante los clientes, establecer vínculos duraderos con ellos 

y, en última instancia, mejorar la lealtad y satisfacción del cliente. 

Según la investigación de Silpa y Yao (2018), se proyectó que el volumen 

global de residuos sólidos experimentaría un aumento del 70% para el año 2050, 

elevándose de 2.01 mil millones de toneladas en 2016 a 3.4 mil millones de toneladas. 

Este notable incremento se atribuyó principalmente al acelerado crecimiento 

poblacional y al desarrollo económico, factores especialmente pronunciados en 

ciudades que se expanden rápidamente.  

En este contexto, se consideró que la fidelización de los clientes, a través de 

una efectiva estrategia de posicionamiento de marca, podría desempeñar un papel 

fundamental para las empresas dedicadas a la administración de residuos sólidos. La 

lealtad de los clientes no solo facilitaría una mayor participación en la administración 

de residuos, sino que también fomentaría una mayor conciencia ambiental, 

convirtiéndose en un enfoque estratégico esencial para enfrentar los desafíos 

crecientes del sector. 

En Perú, la administración de residuos sólidos ha enfrentado desafíos 

particulares y persistentes, y de acuerdo con datos del Ministerio del Ambiente de 

Perú (Minam, 2021), el país generaba alrededor de 20,000 toneladas de residuos 

sólidos diariamente, de las cuales solo el 53% era recolectado y apenas el 2% 

reciclado. Huamaní et al. (2020) indicaron que, dado al aumento poblacional y la 

crecida económica en Perú, las preocupaciones sobre la administración de residuos 
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sólidos probablemente aumentarían en el futuro. A pesar de su importancia, esta área 

ha recibido menos atención en comparación con otros sectores, y actualmente solo 

se aprovecha el 1.80% de los más de 6.37 millones de toneladas de residuos sólidos 

municipales, tanto orgánicos como inorgánicos, que poseen un valor potencial. Baca 

et al. (2021) señalaron que la gestión de residuos se presentaba como un problema 

urgente que requería soluciones innovadoras.  

El problema central en el distrito de Carabayllo, en la empresa de residuos 

sólidos, es la falta de posicionamiento y fidelización 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, según datos de INEI (2023), actualmente cuenta con 435,419 habitantes, 

siendo uno de los distritos más grandes y poblados, con rápido crecimiento urbano 

en Lima; la empresa LAIMAM S.A.C. ofrece la oportunidad de jugar un papel 

protagonista en la resolución de estos problemas (residuos sólidos); sin embargo, 

para hacerlo de manera efectiva, la empresa necesita aumentar la fidelización de sus 

clientes. 

Es importante conocer hacia donde se dirigió la investigación, y la línea en la 

que se establece, para ello, se utilizó los objetivos de desarrollo sostenible (ODS), 

brindada por la Organización de las Naciones Unidas (ONU, 2018); de acuerdo al 

análisis regido por el autor, se determina que el estudio pertenece, al ODS N°12; 

“Producción y consumo responsable”, el cual, se enfoca en asegurar modalidades de 

consumo y producción sostenibles, lo que incluye la gestión eficiente de los recursos 

y la reducción de residuos. 

Además, se señala que el estudio, se estableció en la línea de investigación 

denominada "Modelo y herramientas gerenciales", que se enfoca en el desarrollo y la 

implementación de estrategias y herramientas diseñadas para optimizar la gestión 

empresarial, mejorando así el rendimiento y la eficiencia organizacional. Este enfoque 

tiene como objetivo crear modelos que faciliten a las empresas la toma de decisiones 

informadas, la adopción de prácticas efectivas y el logro de sus metas estratégicas.  

El posicionamiento de la marca y la fidelización del cliente en el sector de 

residuos sólidos están ligados a los modelos y herramientas gerenciales. Un buen 

posicionamiento de marca ayuda a construir una imagen sólida y confiable, esencial 
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en este sector para destacar entre la competencia. La fidelización del cliente, por su 

parte, se centra en mantener y fortalecer la lealtad de los clientes existentes, lo que 

puede mejorar la estabilidad y reputación de la empresa. Las herramientas 

gerenciales son cruciales para evaluar la satisfacción del cliente y ajustar servicios, 

facilitando así estos procesos. 

Como problema general de investigación se formula: ¿De qué manera se 

relaciona el posicionamiento de una marca en la empresa de residuos sólidos 

LAIMAN S.A.C. con la fidelización de los clientes del distrito de Carabayllo, Lima, 

2024?; derivándose los problemas específicos como: 1¿De qué manera la diferencia 

sostenible se relaciona con la innovación continua, en el distrito de Carabayllo, 2024?, 

2 ¿De qué manera la comunicación transparente se relaciona con la calidad de 

servicio en el distrito de Carabayllo, 2024?, 3 ¿De qué manera la imagen de la marca 

se relaciona con la percepción del cliente en el distrito de Carabayllo, 2024? 

La justificación es teórica y Ñaupas et al. (2018)  menciona que, este tipo de 

justificación, explica la relevancia y el fundamento del tema abordado, es así, que el 

estudio radica en el hecho de que, aunque el branding sostenible ha sido objeto de 

una extensa investigación en diversos campos, su aplicación específica en la parte 

de administración de residuos sólidos ha sido poco explorada. Esta investigación tiene 

el potencial de enriquecer la literatura existente al ofrecer una perspectiva más 

profunda sobre cómo las técnicas de branding emocional sostenible pueden ser 

efectivas en sectores industriales menos convencionales.  

Además, el estudio proporcionará la oportunidad de desarrollar y ampliar las 

teorías actuales relacionadas con el branding emocional sostenible. Entonces, desde 

una perspectiva práctica, la investigación se justifica por el hecho de que renovar o 

regenerar la fidelización de los clientes puede traducirse en un mejor desempeño de 

la empresa y en una mayor competitividad en el mercado de gestión y organización 

de los residuos sólidos. Los hallazgos de este estudio podrían permitir que la empresa 

LAIMAN S.A.C. pueda diseñar e implementar estrategias de posicionamiento de 

marca más eficaces, lo que, a su vez, podría fortalecer la fidelización de sus clientes 

y contribuir al crecimiento y sostenibilidad de la empresa. 

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

de qué manera se relaciona el posicionamiento de una marca en la empresa de 
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residuos sólidos LAIMAN S.A.C. con la fidelización de los clientes del distrito de 

Carabayllo, Lima, 2024”; derivándose los objetivos específicas como: 1.“Determinar 

de qué manera la diferencia sostenible se relaciona con la innovación continua, en el 

distrito de Carabayllo, 2024”, 2.“Determinar de qué manera la comunicación 

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 percepción 

del cliente en el distrito de Carabayllo, 2024” 

Como antecedentes internacionales tenemos a Hernández et al., (2021) en su 

artículo, tuvieron como objeto de estudio “explorar cómo el branding emocional y el 

manejo de los sentidos contribuyen a la conexión emocional entre los residentes y la 

marca ciudad de Manta”. Se usó una metodología cualitativa, y exploratorio, se revisó 

la literatura sobre el tema  y el manejo de los sentidos en el contexto de las marcas 

ciudad. El estudio concluyó que, los sentidos que desempeñan en la formación de 

una conexión emocional con la marca ciudad. Elementos como el paisaje, los sonidos, 

los olores y las experiencias táctiles influyen significativamente en la percepción de la 

marca. 

Garzón (2021), en su artículo, tuvo como objetivo, “analizar cómo el branding 

emocional impacta en el posicionamiento de la marca de la Asociación Artesanal 

Conferib en Puyo”. Se realizó una metodología mixta que combinó enfoques 

cualitativos y cuantitativos, diseño descriptivo y nivel correlacional. Inicialmente, se 

realizó una síntesis del tema sobre branding emocional y posicionamiento de marca 

para establecer un marco teórico sólido. Se concluyó que el branding emocional 

desempeñó un papel significativo en el posicionamiento de la marca de la Asociación 

Artesanal Conferib.  

Panguay (2020), tuvo como objetivo principal “analizar cómo el branding 

emocional podría mejorar el posicionamiento de la microempresa de hojalatería 

ARMEV en la ciudad de Riobamba”. Se empleó una metodología  cualitativa, 

experimental, y diseño 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 conclusión se demostró 

que, al integrar estrategias emocionales en la marca, la microempresa logró fortalecer 

su identidad y mejorar su percepción en el mercado local.  
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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 empleó una metodología cualitativa, diseño 

exploratorio, y se usó estudio de caso. En primer lugar, llevaron a cabo una detallada 

revisión de la literatura disponible sobre branding emocional y lealtad del cliente para 

desarrollar una base teórica sólida. Se concluyó que, el éxito en la fidelización no solo 

está 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 objetivo 

“examinar el impacto del branding emocional en la lealtad de los consumidores en la 

Biblioteca de la Universidad de Airlangga en Surabaya”. Se utilizó una metodología 

cualitativa, diseño 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 concluyó que, el branding emocional ejercía 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 

maestría, donde tuvo como objeto principal “Examinar la conexión entre el branding 

corporativo y la lealtad de los clientes en una empresa de abarrotes situada en 

Moyobamba.”. Se utilizó una metodología cualitativa, diseño descriptivo, nivel 

correlacional. Se concluyó que, que una marca fuerte y bien gestionada podía 

diferenciarse de la competencia y construir una base de clientes fieles, lo cual, 

demostró 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 conexión con los clientes y mejorar su ubicación de su 

posición hacia el mercado. 

Guerra (2022), tuvo como objetivo principal “Examinar de qué manera la 

gestión estratégica afectó la lealtad de los clientes de la empresa Teoma Global en el 

distrito de ATE - Vitarte, en la provincia de Lim.”. Se empleó una metodología 

cuantitativa, diseño explicativo y nivel correlacional. Los resultados mostraron que las 

estrategias de gestión efectivas, que incluían una atención al cliente de alta calidad y 

una comunicación constante, contribuyeron significativamente a mejorar la lealtad y 
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satisfacción de los clientes. Se concluyó que, una gestión estratégica bien 

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

Sandoval (2020), tuvo como objeto “Examinar cómo el marketing relacional 

impactaba el posicionamiento y la lealtad de los clientes en los restaurantes situados 

en el Cercado de Lima”. Se empleó una metodología que integró enfoques cualitativos 

y cuantitativos, así como un diseño explicativo y nivel correlacional. Se realizaron 

encuestas y entrevistas con personas de múltiples restaurantes en el Cercado de 

Lima para recoger datos sobre sus experiencias y percepciones en relación con las 

estrategias de marketing relacional aplicadas. Se concluyó que prácticas como la 

atención personalizada y la comunicación constante eran fundamentales para 

aumentar la satisfacción y preferencia de los clientes, lo que, a su vez, favorecía un 

mejor posicionamiento en el mercado. 

Dávila (2023), tuvo como objeto “Analizar cómo las estrategias de marketing 

relacional influían en el posicionamiento de marca de una inmobiliaria situada en 

Cutervo”. Se utilizó una metodología que combinó enfoques cualitativos y 

cuantitativos, diseño explicativo, nivel correlacional. Se concluyó que, una atención 

personalizada, una comunicación efectiva y un enfoque en la satisfacción 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 

implementación del marketing mix podría favorecer la lealtad de los clientes en un 

restaurante de menú situado en Chota”. Se tuvo una metodología cualitativa, diseño 

descriptivo, y nivel correlacional. Los resultados mostraron que una adecuada 

combinación de productos de calidad, precios competitivos, una correcta distribución 

y promociones efectivas ayudaban a mejorar lealtad y la satisfacción de los clientes. 

Por lo que se concluyó que, que los clientes valoraban especialmente las ofertas 

atractivas y el buen servicio, lo cual contribuyó a su fidelización.  

Con respecto al posicionamiento de una marca, Kotler y Armstrong (2013) 

mencionan que: “Debe atender las necesidades de los clientes y las preferencias 

específicas que demandan los mercados claramente definidos. Este proceso implica 

dos pasos cruciales: seleccionar las competencias apropiadas y definir una estrategia 

global de posicionamiento.”. (pág.13) 
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Según, Mim et al., (2022), la diferencia sostenible se define como una ventaja 

competitiva que una empresa desarrolla y mantiene a largo plazo mediante prácticas 

sostenibles que son difíciles de imitar por los competidores y altamente valoradas por 

los clientes.  

Además, 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 impresión 

global que los consumidores tienen de una marca, influenciada por sus experiencias, 

asociaciones y expectativas. En términos más formales, se define como "el conjunto 

de percepciones que un cliente desarrolla sobre una marca, derivado de la interacción 

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

Con respecto a la fidelización del cliente, Alcaide (2015), menciona que: “la 

percepción del cliente teniendo una actitud positiva, donde busca complacer las 

expectativas y cubrir la satisfacción de cada necesidad del cliente a acción de 

consumo estable y duradera”. (pág.42) 

Según Gaeta et al., (2020), la innovación continua se refiere a que este proceso 

implica la integración y aplicación continua de innovaciones tanto incrementales como 

radicales en todas las áreas operativas de una empresa para garantizar su relevancia 

y competitividad en el mercado. 

Además, Hustvedt y Kang (2013) se define la comunicación transparente como 

el proceso mediante el cual una empresa divulga información de manera abierta, 

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

También, Marakanon y Panjakajornsak (2017) se refieren a la percepción del 

cliente como la interpretación y evaluación que los clientes tienen sobre una marca, 

basada en sus experiencias, expectativas y la información que reciben sobre la 

misma. 

Algunos conceptos que resaltan en la investigación, es según Maza et al. 

(2020), que comenta en relación al branding emocional, que “es la práctica de 

construir marcas que conecten con los clientes en un nivel emocional, puede ser un 
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instrumento eficaz para aumentar la fidelización de los clientes; en el marco de la 

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

Existe una relación fuerte y significativa entre las emociones del consumidor y 

su comportamiento de compra, este vínculo se vuelve aún más relevante en 

contextos donde el producto o servicio puede ser considerado poco atractivo o 

menospreciado, como puede ser el caso de la gestión de residuos sólidos. 

(pág. 14) 

Luego surge la teoría de, la “corriente filosófica del pragmatismo”, y según 

Mello (2019) menciona que:  

En su núcleo, el pragmatismo sostiene que el valor de una idea o concepto 

radica en su utilidad y efectos prácticos, en este sentido, el pragmatismo puede 

aplicarse, ya que el valor de estas estrategias se mide por su capacidad para 

generar resultados comerciales prácticos, como la lealtad del cliente y la 

repetición de la compra. Es decir, la utilidad y los efectos prácticos del 

posicionamiento y la fidelización de clientes deben ser evaluados. (pág. 23) 

También esta, la teoría del “compromiso-afecto”, que puede ser aplicada en un 

contexto de residuos sólidos, a lo que, según Alcázar (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 dedicación a la 

protección del medio ambiente y la sostenibilidad, la teoría proporciona un marco para 

entender cómo se pueden formar y fortalecer los vínculos emocionales entre la 

empresa LAIMAM S.A.C. y sus clientes; de modo que, la investigación podría 

centrarse en comprender cómo se pueden fortalecer estos vínculos a través de la 

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

Según 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, lo que puede 

promover la lealtad. Entonces, dentro de la empresa de residuos sólidos podría aplicar 

esta teoría para desarrollar una personalidad de marca única que se alinee con las 

preferencias y expectativas de sus clientes; por ejemplo, la marca podría ser percibida 

como responsable o ecológica, además, la investigación puede ayudar a identificar 
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las características de la personalidad de la marca que son más atractivas para los 

clientes y que podrían promover la lealtad. 

Además, Festinger (1993), menciona acerca de la teoría “disonancia cognitiva” 

que puede ser útil para entender cómo los clientes de la empresa de residuos sólidos 

resuelven cualquier conflicto entre sus creencias y comportamientos; por ejemplo, si 

un cliente valora la sostenibilidad, pero no está completamente satisfecho con el 

servicio de la empresa, podría experimentar disonancia cognitiva.  

Según Mazzalovo (2015), menciona que, la teoría de la “autenticidad de la 

marca” puede ser particularmente relevante para la empresa de residuos sólidos, ya 

que, los consumidores pueden valorar la autenticidad y coherencia en las marcas que 

promueven la sostenibilidad. 

Por consiguiente, se planteó hipótesis general, como, “El posicionamiento de 

una marca en la empresa de residuos sólidos LAIMAN S.A.C., se relaciona a manera 

de correlación directa positiva con  fidelización de los clientes del distrito de 

Carabayllo, Lima, 2024”, derivándose las hipótesis específicas como: 1.“La diferencia 

sostenible se relaciona a manera de correlación directa positiva con la innovación 

continua, en el distrito de Carabayllo, 2024”, 2.“La comunicación transparente se 

relaciona a manera de correlación directa positiva con la calidad de servicio en el 

distrito de Carabayllo, 2024”, 3.“La imagen de la marca se relaciona a manera de 

correlación directa positiva significativamente con la percepción del cliente en el 

distrito de Carabayllo, 2024” 
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II. METODOLOGÍA

La investigación fue de tipo básica, ya que buscó ampliar el conocimiento científico y 

teórico acerca del “posicionamiento de marca y la fidelización del cliente” en el sector 

de los residuos sólidos; por otro lado, Hernández et al., (2018) menciona que la 

investigación de tipo básica busca ahondar el conocimiento existente sobre futuros 

estudios prácticos; se tuvo un diseño no experimental, por lo que según Juárez y 

Torres (2022)  no se modificó ni manipuló ninguna variable; además, buscó 

desempeñar un papel importante al reflejar una identidad visual y coherente de una 

nueva perspectiva sostenible; el corte fue transversal, y buscó cautivar el fenómeno 

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 fenómeno desde la 

perspectiva humana del usuario, y en relación a las categorías establecidas, se busca 

aprovechar el comprender experiencias, cualidades, características y significados 

asociados al tema abordado, dicho enfoque capturó la riqueza y la complejidad de las 

experiencias y emociones cotidianas; el nivel fue descriptivo, por lo que buscó 

describir y explicar cómo se desarrolla la problemática de investigación, de manera 

sistemática y compleja y caracterizando los elementos más importantes a conocer, el 

método empleado en la investigación fue inductivo, enfocado a realzar en base a las 

teorías establecidas. 

Definición conceptual - Categoría 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) 

Definición operacional – Categoría 1: Posicionamiento de la marca. 

La variable de enfoque cualitativo, se operacionalizó mediante tres dimensiones que 

son, “Diferencia sostenible, Calidad de servicio, e Imagen de la marca”; por lo que, se 

descomponen en indicadores e índices, todo lo mencionado permitirá establecer la 

variable. (Ver Tabla – 6,7) 

Definición conceptual – Categoría 2: Fidelización de los clientes. 
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Alcaide (2015), describe la fidelización como, la percepción 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), 

Definición operacional - Categoría 2: Fidelización de los clientes. 

La siguiente variable de enfoque cualitativo, se operacionalizó mediante tres 

dimensiones que son “Innovación continua, Comunicación transparente, y Percepción 

del cliente”; por lo que, se descomponen en indicadores e índices, todo lo mencionado 

permitirá establecer la variable. (Ver Tabla – 6,7) 

Ahora, cuando se definió los participantes de estudio, se tomó como base 

principal a Carrasco Díaz (2005) quién menciona que, si se tiene una población 

menos de 500, se toma todo “una cantidad igual o más 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 

inclusión son los clientes activos, personas que solicitan continuidad de tres meses a 

más, público en general que deseen participar de forma voluntaria y son mayores de 

18 años. No obstante, los criterios de exclusión 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 probabilístico 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, Perú. 

Se utilizó 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, determinándose rápido y práctico 

para los participantes en cuestión, por otro lado, la entrevista se dio de manera virtual 

por la plataforma de zoom. 

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

ATLAS.ti 9, lo cual se dio por medio de la codificación 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 tomó en cuenta las bases teóricas mencionadas en el 

marco teórico para un mejor desarrollo y consistencia hacia la red semántica como 

proceso final de la investigación. La validación 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 

aplicó el consentimiento informado a especialistas como miembros de la empresa. 

(Ver Figura – 26,27). 
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III. RESULTADOS

3.1. Encuesta en Google Forms

De acuerdo a los objetivos detallados en la investigación, se estableció la

encuesta de manera virtual a 50 participantes, conformado por clientes de la empresa 

LAIMAN S.A.C., obtenido en un periodo de 7 días. 

Tabla 1.  

Tipo de participante en la población 

TIPO DE POBLACIÓN PARTICIPANTE 

ÍTEM CONCLUSIÓN 

SEXO 
Como parte de los datos generales, se pudo identificar dentro 
de los participantes a hombres con un 65.9% y a mujeres con 
un 34.1% 

EDAD 
Dentro del estudio aplicado, se determinó a múltiples 
personas, la mayoría supera los 18 años, y se detiene en 54 
años. 

GRADO DE 
INSTRUCCIÓN 

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

TIEMPO 
TRABAJANDO 

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

Nota. Elaborado por el autor 

3.2. Entrevista virtual en Zoom 

Realizar una entrevista virtual al subgerente de Laiman S.A.C. resultó ser una 

estrategia clave en el proceso de posicionamiento de marca y fidelización del cliente. 

La conversación permitió obtener una visión profunda sobre la empresa, revelando 

cómo 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 específicas que la empresa estaba implementando para mejorar la 

experiencia y el sentimiento del cliente, así como, áreas potenciales para ajustes y 

mejoras en sus tácticas de fidelización. Además, la entrevista facilitó la validación de 

la efectividad de las estrategias actuales, proporcionando una base sólida para 

reforzar la relación con los clientes y ajustar las estrategias de marketing en 
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consecuencia. En definitiva, la interacción directa con el subgerente no solo aportó 

información valiosa, sino que también ayudó a construir una relación más estrecha 

con la empresa, beneficiando así futuros esfuerzos en el ámbito del posicionamiento 

de marca y 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 sólidos LAIMAN S.A.C. con la fidelización 

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

Tabla 2.  

Resultado de objetivo general 1 

RESULTADO DE OBJETIVO GENERAL 

N° de 

Pregunta 
Interpretación de Encuesta 

1 
Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos ya que, 
el uso de prácticas innovadoras para reducir los residuos es lo 
que nos diferencia de la competencia. 

2 
Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos ya que, 
comunicamos de manera efectiva nuestro compromiso con el 
uso de recursos renovables. 

3 

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

4 
Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que, 
la puntualidad de nuestro servicio de recogida de residuos marca 
la diferencia ante otras empresas. 

5 

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 
atención al cliente. 

6 
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 satisfacción. 

Nota. Elaborado por el autor 
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Objetivo Específico 1. Determinar de qué manera la diferencia sostenible se 

relaciona con la innovación continua, en el distrito de Carabayllo, 2024. 

Tabla 3.  

Resultado de objetivo específico 1 

RESULTADO DE OBJETIVO ESPECÍFICO 1 

N° de 

Pregunta 
Interpretación de Encuesta 

7 
Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que 
se percibe la reputación de nuestra empresa en comparación con 
otros proveedores de servicios de residuos sólidos. 

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

9 

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

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

Nota. Elaborado por el autor 

Objetivo Específico 2. Determinar de qué manera la comunicación 

transparente se relaciona con la calidad de servicio en el distrito de Carabayllo, 2024. 

Tabla 4.  

Resultado de objetivo específico 2 
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RESULTADO DE OBJETIVO ESPECÍFICO 2 

N° de 

Pregunta 
Interpretación de Encuesta 

5 

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que, 

son efectivas las redes de innovación en la creación de nuevas 

soluciones. 

6 

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que, 

se evidencia la eficiencia y rapidez de nuestros servicios 

digitalizados en comparación con los métodos tradicionales. 

14 

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que, 

es efectiva la comunicación sobre los procesos y crean mejoras 

en la empresa. 

15 

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que, 

la empresa es proactiva al proporcionarle información relevante 

antes de que la solicite. 

Nota. Elaborado por el autor 

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

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

Tabla 5.  

Resultado de objetivo específico 3 
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RESULTADO DE OBJETIVO ESPECÍFICO 3 

N° de 

Pregunta 
Interpretación 

8 

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que, 

el compromiso de nuestra empresa es encontrar soluciones 

adecuadas a sus problemas o necesidades. 

9 

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que, 

las experiencias con nuestra empresa provocan una emoción 

fuerte. 

16 

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que, 

su experiencia con nuestra empresa REMARCA DIFERENCIA 

en relación con otras empresas del mismo sector. 

18 

Los clientes estipularon que, se encuentran satisfechos, ya que, 

el problema que tuvo con nuestro servicio de atención al cliente 

es atendido de manera satisfactoria. 

Nota. Elaborado por el autor 

3.4. Mapa Semántico – Atlas ti.9. 

Por consiguiente (Ver Figura – 18 al 22) 
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IV. DISCUSIÓN

En este contexto de la discusión general, la empresa LAIMAM S.A.C., dedicada a la 

administración de los desechos sólidos, tiene la oportunidad de desempeñar un papel 

decisivo en la solución de estos problemas; sin embargo, para capitalizar esta 

oportunidad, la empresa debe abordar dos problemas fundamentales: la falta de 

posicionamiento y la baja fidelización de marca; para ello, se cuestiona “Determinar 

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

residuos sólidos LAIMAN S.A.C. con la fidelización de los clientes del distrito de 

Carabayllo-Lima”. 

La encuesta virtual realizada a 50 clientes (unidad de análisis) de la empresa 

LAIMAN S.A.C. (Ver Tabla – 1) en un periodo de 7 días, proporciona una visión clara 

de la percepción de los clientes sobre diferentes aspectos del servicio de la empresa. 

A continuación, se discuten las respuestas obtenidas, rescatando tanto los aspectos 

positivos como las áreas de mejora:  

En primer lugar, según los resultados obtenidos (Ver Tabla – 2, Pregunta 

1,2,3), los clientes están satisfechos con las prácticas innovadoras de LAIMAN S.A.C. 

para reducir residuos y su compromiso con la sostenibilidad, lo que fortalece la 

fidelización. También valoran la comunicación efectiva sobre el uso de recursos 

renovables.  

En segundo lugar, según los resultados obtenidos (Ver Tabla – 2, Pregunta- 

4,5,6), los clientes aprecian la transparencia y comunicación de LAIMAN S.A.C. sobre 

sus iniciativas sostenibles, lo que refuerza la confianza y lealtad hacia la empresa. 

Valoran la información detallada sobre proveedores y prácticas de adquisición, la 

puntualidad y fiabilidad en el servicio de levantamiento de residuos, y la capacidad 

del servicio de atención al cliente. Además, la calidad y durabilidad de los equipos 

proporcionados contribuyen a una experiencia positiva general. 

Además, el entrevistado destacó que la empresa de LAIMAN S.A.C. (Ver Tabla 

11, Pregunta 1,2,3), se posicionó en el mercado mediante convenios y consorcios con 

otras empresas, lo que le permitió entrar en diversos nichos y competir efectivamente, 

basándose en el costo y cualidad del servicio para fidelizar clientes, sin embargo, 

advirtió que esta dependencia de alianzas podría limitar el desarrollo de una identidad 
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de marca fuerte y autónoma, dificultando la diferenciación de la empresa sin sus 

socios estratégicos. 

Sin embargo, un criterio que se observó durante la investigación 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 

fidelización de clientes, pone en contingencia la estabilidad y el desarrollo de la 

empresa.  

Por otra parte, la fidelización de clientes es necesario y constitutivo, no solo 

para mantener una base de clientes sólida, sino también para asegurar una relación 

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 solución del problema central. 

Para reforzar la investigación, se tiene a Silva (2023) quién destaca que el 

branding corporativo tiene un choque positivo y a la vez significativo en la fidelización 

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 fidelización.  

Asimismo, Sandoval (2020) encontró una correlación directa y significativa 

entre la  fidelización 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 

fidelización 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 sólidos; también, podría 

beneficiarse al enfocarse en estrategias de marketing relacional que destaquen sus 

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

No obstante, Guerra (2022) analiza la conexión entre la gestión estratégica y 

la lealtad de los clientes en la empresa Teoma Global, y aunque se observa que la 

administración estratégica ejerce una influencia positiva en la fidelización, este 



20 

enfoque no se centra directamente en el posicionamiento de la marca, en cambio, se 

enfatiza la importancia en la planeación estratégica, la dirección, la organización, y el 

control. 

De manera similar, Dávila (2023) discute el posicionamiento de marca en una 

empresa inmobiliaria, encontrando una correlación positiva significativa entre estas 

variables, sin embargo, la aplicación directa de estrategias de marketing a la 

fidelización podría no ser tan efectiva en el contexto de una empresa de residuos 

sólidos, 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 gestión también juegan una función indispensable en la fidelización del 

usuario o consumidor, lo que podría desviar la atención de la marca en sí misma; y, 

aunque el posicionamiento es relevante, es importante considerar un enfoque 

holístico 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 Dávila (2023) destacan la necesidad de una gestión estratégica y un 

enfoque integral en la calidad del servicio.  

Por lo tanto, LAIMAN S.A.C. debería adoptar una estrategia que combine un 

posicionamiento de marca fuerte con prácticas operacionales eficientes y una gestión 

estratégica robusta para incentivar, mejorar, y cautivar  la fidelización 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 sólidos LAIMAN S.A.C., se relaciona a manera 

de correlación directa positiva con  fidelización 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 sólidos, porque, los clientes han expresado satisfacción con las 

prácticas 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 

conexión emocional con los clientes.  
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Esta diferenciación basada en la innovación y la sostenibilidad es un punto 

fuerte que puede potenciar la fidelización en un futuro, sin embargo, una debilidad 

notable es la posible falta de un enfoque integral en la administración estratégica y la 

cualidad del producto o servicio. 

Aunque el posicionamiento de marca es lo importante aquí, otros factores 

operativos, como la eficiencia del servicio y la gestión interna, también juegan un 

papel vital en la fidelización 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 

gestión operativa eficiente y una comunicación transparente. 

 El éxito en la fidelización de los clientes no reside únicamente en la percepción 

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 relación al objetivo específico 1, se pretendió “Determinar de qué manera 

la diferencia sostenible se relaciona con la innovación 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 percepción positiva y 

satisfacción en varios aspectos de sus servicios. Los clientes destacan la reputación 

confiable de la empresa, la transparencia y claridad en la comunicación, y la eficacia 

de las tácticas de marketing. También valoran la adopción de nuevas tecnologías, 

que refleja el compromiso con la innovación. 

Para mantener y mejorar estos niveles de satisfacción, la empresa de LAIMAN 

S.A.C. debe seguir adaptando sus estrategias de comunicación, innovando en 

marketing y asegurando una implementación tecnológica adecuada; por lo que, debe 
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enfocarse en la innovación, transparencia y satisfacción del cliente para mantener su 

compromiso con la excelencia y la sostenibilidad 

Además, el entrevistado destacó (Ver Tabla 11, Pregunta 4), que la empresa 

de LAIMAN S.A.C. usaba tecnología avanzada y publicidad segmentada a través de 

“MetaAds” para atraer clientes y diferenciarse, mejorando su efectividad en captación. 

Sin embargo, advirtió que esta dependencia podría restringir la visibilidad general de 

la empresa y limitar su capacidad para llegar a un público más amplio, especialmente 

si la presencia en redes sociales es insuficiente. 

A raíz de lo mencionado, según Garzón (2021) realizó un diagnóstico y 

desarrolló estrategias de branding emocional para la marca WANYA en la ciudad del 

Puyo, encontrando que la relación emocional con la marca reflejaba valores de salud, 

organicidad y conexión con la Amazonía, de modo que, la diferencia sostenible, 

cuando se comunica efectivamente y se integra en la identidad de la marca, puede 

generar una conexión emocional profunda con los clientes.  

Sin embargo, Hernández et al. (2021) estudiaron el impacto del branding 

emocional a través de la gestión sensorial en la conexión con la marca de la ciudad 

de Manta, y su enfoque se centra más en la gestión sensorial y menos en los aspectos 

tangibles de la sostenibilidad y la innovación continua; y, aunque el branding 

emocional puede fortalecer la relación con los clientes, no aborda directamente cómo 

la diferencia sostenible puede impulsar la innovación.  

Por consiguiente, para la empresa LAIMAN S.A.C., la adopción de prácticas 

sostenibles no solo mejora la percepción de la marca, sino que también puede ser 

una fuente de innovación 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 conexión emocional y sensorial con la marca es esencial, pero no 

suficiente para garantizar la innovación continúa basada en la sostenibilidad.  

De modo que se menciona que, la diferencia sostenible se relaciona a manera 

de correlación directa positiva con la innovación continua, en el distrito de Carabayllo, 

2024. 
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En relación al objetivo específico 2, se pretendió “Determinar de qué manera 

la comunicación 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 mostró un alto nivel de satisfacción con la innovación, la digitalización 

de servicios, y la comunicación 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 información también 

ha sido bien recibida, y para mantener esta satisfacción, la empresa debe seguir 

invirtiendo en tecnologías avanzadas, mantener una comunicación clara y regular, y 

continuar mejorando a través de sistemas de retroalimentación. 

Además, el entrevistado destacó (Ver Tabla 11, Pregunta 5), que la empresa 

LAIMAN S.A.C. usa estrategias de comunicación cerrada y segmentada, lo que 

permite enviar mensajes claros y relevantes a sectores específicos, mejorando la 

opinión sobre la cualidad del servicio; sin embargo, la falta de visibilidad en redes 

sociales podría limitar la confianza y las oportunidades de interacción con una 

audiencia más amplia, ya que la transparencia en plataformas abiertas también puede 

fortalecer la percepción de la empresa. 

Sumado a ello, Panguay (2020) considera la importancia del branding 

emocional en la fidelización de clientes, destacando que una estrategia de 

comunicación efectiva y emocional puede fortalecer la relación postventa y mejorar la 

lealtad del cliente.  

Por otro lado, Srimulyo y Mardiyah (2020) encuentran una relación positiva 

entre el branding emocional y la lealtad del usuario, pero su enfoque se centra más 

en la percepción emocional que en la comunicación transparente de procesos 

operativos; y aunque, la emoción juega un papel importante en la lealtad del cliente, 

se podría sugerir que la calidad del servicio depende más de la conexión emocional 

que de la transparencia en la comunicación. 

En la empresa LAIMAN S.A.C., la comunicación transparente refuerza la 

conexión emocional con los clientes y mejora la percepción de calidad del servicio, al 

hacerlos sentir valorados y seguros; sin embargo, aunque la transparencia es 
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importante, la conexión 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 comunicación transparente se relaciona a 

manera de correlación directa positiva con la calidad de servicio en el distrito de 

Carabayllo, 2024. 

En relación al objetivo específico 3, se pretendió “Determinar de qué manera 

la imagen de la marca se relaciona con la percepción 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 satisfacción, destacando la capacidad para 

ofrecer soluciones efectivas a las necesidades de sus clientes y generar una conexión 

emocional fuerte; los clientes aprecian el compromiso con la resolución de problemas 

y su capacidad para superar expectativas, lo que refuerza la percepción como un 

proveedor confiable. A ello, la empresa sobresale en el mercado debido a su valor 

agregado y su eficaz manejo de problemas de atención al cliente, lo que fortalece la 

fidelización y la satisfacción, posicionando a la empresa LAIMAN S.A.C. como un líder 

en su sector en Carabayllo. 

Sin embargo, el entrevistado destacó (Ver Tabla 11, Pregunta 6), que la falta 

de unidades propias obligaba a la empresa a subcontratar servicios, pero, la empresa 

mantenía la satisfacción del cliente mediante una lista confiable de proveedores; no 

obstante, la dependencia de proveedores subcontratados podría afectar la percepción 

de la marca si estos no cumplen con los estándares de calidad, lo que podría impactar 

la fidelización de los clientes. 

Sumado a ello, según Salas y Mancero (2016) destacan que el branding tiene 

un impacto significativo en la elección 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, llevándolos 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 fidelización de clientes, la imagen de la marca por sí sola 

puede no ser suficiente para garantizar la lealtad, este estudio sugiere que la 

efectividad del marketing digital, que incluye estrategias de comunicación y 

engagement en línea, es relevante para mantener la fidelización. 

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 ámbito 

de la administración de residuos o desechos sólidos 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 

atención y lealtad de los clientes. 

Asimismo, se menciona que, la imagen de la marca se relaciona a manera de 

correlación directa positiva con la percepción del cliente en el distrito de Carabayllo, 

2024. 



26 

V. CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general, la investigación sobre la relación entre el 

posicionamiento de la marca y la fidelización de los clientes de LAIMAN S.A.C. en el 

distrito de Carabayllo ha revelado varios aspectos críticos. 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 diferenciación son fundamentales para establecer una conexión 

emocional y lealtad hacia la marca, sin embargo, es evidente que un enfoque 

exclusivo en el branding y el marketing no es suficiente. La gestión estratégica y la 

eficiencia operativa también juegan un papel inherente en la satisfacción y fidelización 

del cliente, y la combinación de un fuerte posicionamiento de marca con una gestión 

integral y eficiente puede proporcionar a la entidad  LAIMAN S.A.C. una preeminencia 

competitiva sostenible y mejorar la retención de sus clientes en un mercado 

extremadamente competitivo. 

De acuerdo al objetivo específico 1, la empresa ha demostrado una relación 

positiva entre la sostenibilidad y la innovación continua mediante el uso de tecnologías 

avanzadas y estrategias de publicidad segmentada. Esta combinación ha permitido a 

la empresa diferenciarse en un mercado competitivo, atrayendo clientes de nichos 

específicos como la construcción, minería y petróleo 

De acuerdo al objetivo específico 2, La comunicación cerrada y segmentada 

de la empresa ha sido efectiva para asegurar que los mensajes lleguen claramente a 

los sectores relevantes, mejorando así la opinión sobre la cualidad del servicio. Esta 

estrategia ha permitido a la empresa mantener una relación de confianza con sus 

clientes, mostrando compromiso y profesionalismo. 

De acuerdo al objetivo específico 3, La imagen de la empresa está 

positivamente influenciada por el valor agregado que ofrece a sus clientes, como la 

provisión de contenedores adicionales y servicios de limpieza sin costo adicional. Sin 

embargo, la dependencia en proveedores subcontratados para la logística presenta 

un desafío, ya que cualquier falla en estos servicios podría tener un impacto negativo 

hacia la percepción 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 gestión operativa eficiente. La empresa debería 

continuar innovando en sus prácticas de sostenibilidad y comunicando de manera 

transparente sus esfuerzos y compromisos a los clientes. Al mismo tiempo, es 

fundamental que la empresa mejore su gestión 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 atención al cliente ágil 

y efectivo. Al combinar estos enfoques, LAIMAN S.A.C. podrá fortalecer la lealtad de 

sus clientes, diferenciarse de la competencia y desempeñar un papel protagonista en 

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

De acuerdo al objetivo específico 1, La empresa debería seguir invirtiendo en 

tecnologías emergentes e innovación sostenible, al mismo tiempo que aumenta su 

visibilidad en redes sociales abiertas. Al equilibrar la publicidad cerrada con 

estrategias de marketing más amplias, podrá alcanzar a más clientes potenciales y 

fortalecer su posición en el mercado.  

De acuerdo al objetivo específico 2, para incentivar y aumentar la calidad del 

servicio, la entidad debería aumentar su transparencia y visibilidad en redes sociales 

abiertas. Una comunicación más abierta complementaría la publicidad segmentada, 

ofreciendo a los clientes una visión completa de las operaciones y logros de la 

empresa, lo que reforzaría la confianza y mejoraría la percepción de la empresa en 

un mercado más amplio.  

De acuerdo al objetivo específico 3, para mejorar la percepción de la marca y 

fortalecer la fidelización, se recomienda que la empresa adquiera unidades propias 

en lugar de depender de subcontratistas. Esto permitiría un control total sobre la 

logística y asegurar estándares de calidad consistentes. Además, implementar un 

programa de retroalimentación continua con los clientes ayudaría a detectar áreas de 

optimización y reforzar la imagen de la marca como un proveedor confiable y 

proactivo. 
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ANEXOS 

Figura 1.  

Población establecida 

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



Figura 2.  

Escenario de estudio 

Nota. Imagen capturada y editada por el autor, basándose  en Google maps.



Tabla 6.  

Matriz de operacionalización 

CATEGORÍAS DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
SUB 

CATEGORÍAS 
INDICADORES METODOLOGÍA 

C1: 
POSICIONAMIENTO 

DE LA MARCA 

El posicionamiento de una marca 
debe satisfacer las necesidades de 
los clientes y la preferencia que 
requiere en ese momento los 
mercados bien definidos. Esto 
consta de dos pasos importantes, 
escoger las competencias 
adecuadas y escoger una estrategia 
global del posicionamiento. Kotler y 
Armstrong (2013) 

La variable de enfoque cualitativo, 
se operacionalizó mediante tres 
dimensiones que son, “Diferencia 
sostenible, Calidad de servicio, e 
Imagen de la marca”; por lo que, se 
descomponen en indicadores e 
índices, todo lo mencionado 
permitirá establecer la variable. 

DIFERENCIA 
SOSTENIBLE 

Reducción de Residuos 

El tipo de investigación es 
básica, diseño no 

experimental, enfoque 
cualitativo, nivel 

correlacional descriptivo y 
de corte transversal. Los 

participantes son 50 clientes 
de la empresa LAIMAN 

S.A.C.;  el muestreo es no 
probabilístico e 

intencionado. La técnica de 
recolección de datos es 

Encuesta (cuestionario en 
Google forms), el 

procesador de datos que se 
utilizará, es el AtLAS. ti.9. 

Recursos Renovables 

Abastecimiento 

responsable 

CALIDAD DE 
SERVICIO 

Tiempo de espera 

Tiempo de respuesta 

Satisfacción del cliente 

IMAGEN DE LA 
MARCA 

Reputación de la marca 

Participación de medios 

sociales 

Competencia y 

posicionamiento 

C2: 
FIDELIZACIÓN DEL 

CLIENTE 

Alcaide (2015), describe la 
fidelización como “la percepción del 
cliente teniendo una actitud positiva, 
donde busca complacer las 
expectativas y cubrir la satisfacción 
de cada necesidad del cliente a 
acción de consumo estable y 
duradera”. 

La siguiente variable de enfoque 
cualitativo, se operacionalizó 
mediante tres dimensiones que son 
“Innovación continua, 
Comunicación transparente, y 
Percepción del cliente”; por lo que, 
se descomponen en indicadores e 
índices, todo lo mencionado 
permitirá establecer la variable. 

INNOVACIÓN 
CONTINUA 

Participación del 

consumidor 

Nuevos servicios 

Nuevas tecnologías 

COMUNICACIÓN 
TRANSPARENTE 

Información del producto 

Confianza del cliente 

Divulgación de prácticas y 

políticas 

PERCEPCIÓN DEL 
CLIENTE 

Emocional 

Visual 

Personal 

Nota. Elaborado por el autor. 



Tabla 7. 

Matriz de categorización 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL 
SUB CATEGORÍAS INDICADORES 

C1: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 

¿De qué manera se relaciona el 

posicionamiento de una marca 

en la empresa de residuos 

sólidos LAIMAN S.A.C. con la 

fidelización de los clientes del 

distrito de Carabayllo, Lima, 

2024? 

Determinar de qué manera se 

relaciona el posicionamiento de 

una marca en la empresa de 

residuos sólidos LAIMAN S.A.C. 

con la fidelización de los clientes 

del distrito de Carabayllo, Lima, 

2024 

El posicionamiento de una 

marca en la empresa de 

residuos sólidos LAIMAN S.A.C., 

se relaciona a manera de 

correlación directa positiva con  

fidelización de los clientes del 

distrito de Carabayllo, Lima, 

2024 

DIFERENCIA 
SOSTENIBLE 

Reducción de Residuos 

Recursos Renovables 

Abastecimiento responsable 

CALIDAD DE 
SERVICIO 

Tiempo de espera 

Tiempo de respuesta 

Satisfacción del cliente 

IMAGEN DE LA 
MARCA 

Reputación de la marca 

Participación de medios sociales 

Competencia y posicionamiento 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICOS C2: FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

¿De qué manera la diferencia 
sostenible se relaciona con la 
innovación continua en el 
distrito de Carabayllo, 2024? 

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

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

INNOVACIÓN 
CONTINUA 

Participación del consumidor 

Nuevos servicios 

Nuevas tecnologías 

¿De qué manera la 
comunicación transparente se 
relaciona con la calidad de 
servicio en el distrito de 
Carabayllo, 2024? 

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

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

COMUNICACIÓN 
TRANSPARENTE 

Información del producto 

Confianza del cliente 

Divulgación de prácticas y políticas 

¿De qué manera la imagen de la 
marca se relaciona con la 
percepción del cliente en el 
distrito de Carabayllo, 2024? 

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

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

PERCEPCIÓN DEL 
CLIENTE 

Emocional 

Visual 

Personal 

Nota. Elaborado por el autor. 



Figura 3.  

Carta de Presentación 

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



Figura 4.  

Ficha de validación de contenido 

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



Figura 5.  

Matriz de validación, conclusión de 5 expertos – Categoría 1 

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



Figura 6.  

Matriz de validación, conclusión de 5 expertos – Categoría 2 

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



Figura 7.  

Ficha de Validación – Experto 1 

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



Figura 8.  

Ficha de Validación – Experto 2 

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



 
 

Figura 9.  

Ficha de Validación – Experto 3 

 

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

 

 

 



Figura 10.  

Ficha de Validación – Experto 4 

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



 
 

Figura 11.  

Ficha de Validación – Experto 5 

 

 

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

 



Tabla 8.  

Participantes por Juicio de Expertos 

PARTICIPANTES POR JUICIO DE EXPERTOS 

N° PARTICIPANTE GRADO 
CATEGORÍA 

1  
CATEGORÍA 

2 

1 
Ommero Romie, 
Trinidad Vargas 

Doctor Aplicable Aplicable 

2 
Braggi Alfredo, 
Bamberger 
Vargas 

Doctor Aplicable Aplicable 

3 
Dante, 

Aliaga Cerna 
Magister Aplicable Aplicable 

4 

Mirssa, 

Ramirez 
Veramendi 

Magister Aplicable Aplicable 

5 
Víctor Demetrio, 

Dávila Arenaza 
Doctor Aplicable Aplicable 

Nota. Elaborado por el autor 

Tabla 9.  

Resultado de V-Aiken 

RESULTADO DE  V- AIKEN 

N° SUB CATEGORÍA 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 INNOVACIÓN CONTINUA 1.00 VALIDO 

5 COMUNICACIÓN TRANSPARENTE 1.00 VALIDO 

6 PERCEPCIÓN DEL CLIENTE 1.00 VALIDO 

RESULTADO 1.00 VALIDO 

Nota. Elaborado por el autor.



Figura 12.  

Coeficiente de V-AIKEN 

Nota. Elaborado por el autor. 



Figura 13.  

Confiabilidad del instrumento - Test 

Nota. Elaborado por el autor. 



 
 

Figura 14.  

Confiabilidad del instrumento– Re-test 

 

Nota. Elaborado por el autor. 

 

 



Figura 15.  

Confiabilidad final 

Nota. Elaborado por el autor. 



Tabla 10. 

Banco de preguntas 

ÍTEM PREGUNTAS RESPUESTAS % 

1 
El uso de prácticas innovadoras para reducir los 
residuos es lo que nos diferencia de la 
competencia. 

Satisfecho 45.5 

2 
Comunicamos de manera efectiva nuestro 
compromiso con el uso de recursos renovables. 

Satisfecho 52.3 

3 

Recibe información suficiente sobre nuestros 
proveedores y prácticas de adquisición, siendo 
transparentes en nuestro proceso de 
abastecimiento responsable. 

Totalmente 
Satisfecho 

45.5 

4 
La puntualidad de nuestro servicio de recogida 
de residuos marca la diferencia ante otras 
empresas. 

Satisfecho 43.2 

5 
Es efectiva la experiencia con el tiempo de 
respuesta cuando se pone en contacto con 
nuestro servicio de atención al cliente. 

Totalmente 
Satisfecho 

45.5 

6 
La calidad y el estado de los equipos y 
contenedores proporcionados por nuestra 
empresa son de su satisfacción. 

Satisfecho 45.5 

7 
Percibe la reputación de nuestra empresa en 
comparación con otros proveedores de servicios 
de residuos sólidos. 

Satisfecho 43.2 

8 
Percibe que somos transparentes y claros en 
nuestra comunicación a través de los medios 
sociales. 

Satisfecho 43.2 

9 
Las estrategias de marketing aplicadas a las 
campañas de servicios y productos en relación 
con la competencia son efectivas. 

Satisfecho 45.5 

10 
La empresa adopta y utiliza nuevas tecnologías 
para mejorar sus productos o servicios. 

Satisfecho 50 

11 
Son efectivas las redes de innovación en la 
creación de nuevas soluciones. 

Satisfecho 45.5 

12 
Evidencia la eficiencia y rapidez de nuestros 
servicios digitalizados en comparación con los 
métodos tradicionales. 

Satisfecho 50 

13 
Es efectiva la comunicación sobre los procesos 
y crean mejoras en la empresa. 

Satisfecho 50 



14 
La empresa es proactiva al proporcionarle 
información relevante antes de que la solicite. 

Satisfecho 45.5 

15 
El compromiso de nuestra empresa es encontrar 
soluciones adecuadas a sus problemas o 
necesidades. 

Totalmente 
Satisfecho 

47.7 

16 
Las experiencias con nuestra empresa provocan 
una emoción fuerte. 

Satisfecho 47.7 

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

Satisfecho 45.5 

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

Totalmente 
Satisfecho 

47.7 

Nota. Elaborado por el autor. 



Figura 16.  

Formulario en Google forms, resuelto 

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. Iván Mancilla 

Presentación: Mi nombre es Iván Paolo Mansilla Laichi. Soy el subgerente de la empresa Laiman 
SAC, Laichi Mitigación de Impactos Ambientales. Bueno, dirijo a través de la subgerencia las 
operaciones de la empresa en el rubro de residuos sólidos, líquidos, no peligrosos. 

¿Cuál es para usted la estrategia que han venido trabajando en la empresa para posicionar 
su marca en el mercado actual?, y ¿Qué desafíos específicos cree usted que enfrentan? 

Bueno, principalmente la estrategia número uno que hemos realizado ha sido a través de los 
convenios y los consorcios, ¿Por qué una empresa nueva en Perú, sobre todo pequeña, empezando 
desde pequeña 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 construcción. 

¿Cuáles son los principales factores que influyen en la decisión 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 más barato que la competencia, pero sin perder la 
calidad, que es el segundo factor, el cliente acepta la propuesta técnica o la cotización. Primero el 
precio y el segundo factor es la calidad del servicio. Pero este término calidad varía 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 programación están conformes, 
pero que sea un trabajo de calidad. Esos factores se le podría llamar, dentro de este último factor, 
que es el tiempo y la calidad. 

¿Como utilizan las nuevas tecnologías y la innovación para diferenciar la oferta de la empresa 
y atraer nuevos clientes? 

Bueno, actualmente nosotros utilizamos la tecnología para segmentar los clientes. ¿Cómo 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 
televisión o a través de las redes no vendiendo dando un producto o servicio nosotros no hacemos 
publicidad sí 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 
construcción, la publicidad está configurada específicamente para el sector construcción. Y en otro 
tiempo, hacemos publicidad segmentada también directamente para minería o para petróleo o para 
industria o para pesquería. De esa manera utilizamos la tecnología con la publicidad segmentada 
pero cerrada, no abierta. Pero a través de redes sociales, entonces, porque pues ahí uno hace 
creativos o vídeos 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 programación 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 construcción,
nadie más. Y así lo hacemos para los diferentes nichos.



¿Cómo evalúa la percepción de la marca entre los clientes actuales y potenciales en 
comparación con los competidores? 

Bien, entiendo que cómo el cliente percibe nuestra marca. A diferencia de los competidores. 
Generalmente se basan en el brochure. Más que en una publicidad, cuando nosotros lanzamos la 
publicidad cerrada, llega el cliente, pero el cliente pone su correo electrónico, nos pide información 
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 específica que realiza y sobre el servicio como como 
cree usted que ellos perciben a la y al final quedan satisfechos con el servicio en comparación 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. ¿Cuál sería 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 cuáles son sus actividades. 

Entonces, viendo eso, hacemos una visita técnica, independientemente de la propuesta y la 
cotización y al ver sus actividades nosotros por ejemplo le ofrecemos, le decimos no mira vemos 
que tienes acá una parte que es cortes de fierros de varillas, podríamos darte con un valor agregado 
contenedores de 4 metros cúbicos no te vamos a cobrar nada para que puedas acopiar tus residuos 
o te podemos poner baterías de residuos en tu planta para que los residuos generales, orgánicos,
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 están dando esto, ¿no?. Nos 
han puesto contenedores, nos han pintado tal vez la parte de señalización, han hecho una 
segregación en nuestra planta, porque muchas veces enviamos como valor agregado personal para 
que haga limpieza en su planta, sin ningún cobro. Entonces, en ese sentido, se quedan con una muy 
buena impresión. 

¿Qué estrategias de marketing y comunicación considera más efectivas para llegar a los 
diferentes segmentos de clientes en el mercado de residuos sólidos?  

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 crecería no en realidad para nosotros, 
nosotros hasta ahora el social media es más 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 ahí, en temas de redes sociales, inclusive yo particularmente he 
aperturado mi TikTok, mi Facebook, y fui testeando. Entonces, pero no, eso más para nosotros sirve 
como un influencer, como si fuera un influencer, una marca personal, más no para una marca 
corporativa. No es lo mismo tener a la empresa vendiendo todos los días 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, sí nos parece 
conveniente coger un solo video o un video específico de nuestras actividades y con ese video 
específico, dependiendo de lo que hayamos realizado, por ejemplo, si hicimos consultoría o hicimos 
succión de lodos, si hicimos succión 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 
fábricas, empresas que tienen esas necesidades. metro lo tienes haga lo tienen otras empresas 
entonces por eso es que no lo hacemos seguimos, haciendo así y aparte por seguridad también no 
es bueno para nosotros ventilar nos mucho. 

¿cuáles son los planes a corto y largo y largo plazo para mejorar la estrategia actual en el 
sector de residuos sólidos 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 única vez, cuando uno ya capta un cliente en el sector de residuos, el convenio o el 
contrato que se hace, mínimo es por un año o por seis meses. Pero generalmente es un año. Lo 
más difícil 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 volvió 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 tú me succionas cada tres meses, 
cada dos meses, mis aguas residuales, ¿no? Y quedamos contigo, online. online igual el sector 
metal mecánica 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 sí 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 está 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, mínimo una hora desmonte en la vía pública 
es motivo de multa para ellos el tema de residuos, es muy complejo porque los municipios están ahí 
detrás y también el Ministerio del Ambiente. Entonces, ¿qué es lo que pasa? Volviendo al tema que 
usted me menciona, le digo, es más 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 sería nuestra estrategia a mediano plazo ya con nuestras propias unidades podemos mover 
nuestro tiempo, ya no está también un poco saturado con el tiempo del subcontratista porque puede 
que el subcontratista nos ha pasado decimos 3 de la mañana necesitamos que estés en Arenales, 
si pero mis unidades ahorita no están, no tengo el furgón que me estás 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, ¿no? 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 está conforme. Están 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 disposición 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 están ejecutando los trabajos y actualmente pues por eso 
continuó con nosotros porque le damos solución a su problema  

¿Considera que hay un problema, un cuello de botella en alguna de las áreas? 
Dentro de nuestra organización, la falencia que nosotros percibimos es no tener unidades propias. 
Las unidades propias, que me dice que todo prácticamente terciaria la mayor parte de sus 
actividades. Terciaríamos y subcontratamos. Ese es en realidad nuestro dolor de cabeza, pero 
interno como le digo, pero porque podrían fallarle y atrasar el tiempo y finalmente el Ivan 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 
así 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 mayoría 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 año, 
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 
están ya permanentemente en servicio, por ejemplo, tenemos a Telefónica, tenemos a SENTIS, que 
constantemente hacen sus trabajos, en Lima, en Perú, Y con ellos sí trabajamos permanentemente. 
No necesitamos, ¿cómo le puedo decir? 

No necesitamos hacer una retroalimentación 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 ahí se planifica. 

La entrevista se dio de manera virtual por zoom, y solo se rescató lo más importante para la 
investigación. 

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

Figura 17.  

Entrevista con Iván Mancilla - Sub gerente de la empresa Laiman S.A.C. 

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 semántico de códigos 

 

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



Figura 21.  

Cuadro de códigos 

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



 
 

Figura 22.  

Cuadro de códigos – Antecedentes, Encuesta, Entrevista 

 

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

 

 

 

 



 
 

Figura 23.  

Nube de palabras significantes 

 

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

 



Figura 24.  

Diagrama de Sankey, en base a códigos con documentos 

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



Figura 25.  

Autorización brindada por la empresa 

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



Figura 26.  

Consentimiento informado - Entrevistado 

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




