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Resumen 

 

La presente investigación tiene como El objetivo general de este estudio es diseñar un plan 

de marketing para lograr el posicionamiento de la empresa Surge S.A.C Lambayeque 2022 

con el objetivo de penetrar en la mente de los consumidores, en el cual se plantea la pregunta: 

¿Cómo un adecuado plan de marketing logra el posicionamiento? de Surge SAC? El diseño 

de este estudio fue descriptivo, utilizando métodos cuantitativos y un diseño no experimental 

para brindar asistencia adicional en la interpretación de los resultados. La investigación 

detallada involucra hechos, para ello se utilizará un cuestionario administrado a los clientes 

de la empresa. Para la recogida de datos se tomó una muestra de 73 clientes tras analizar la 

información obtenida y observar los resultados. Se logró el propósito de la investigación y se 

confirmó la validez de la hipótesis, el coeficiente de correlación de Pearson fue bueno y la 

confiabilidad fue de 0.981, fue buena y se pudo diseñar un plan de marketing para lograr el 

posicionamiento de Surge Company. La conclusión es que al desarrollar un plan de marketing 

podremos posicionar la entidad y desarrollar estrategias para atraer clientes y hacer que 

reconozcan la marca de los servicios que ofrece la compañía Surge, aumentando así las 

ventas y con ello obteniendo ganancias. Finalmente, se recomienda que las organizaciones 

se esfuercen por brindar el mejor servicio posible cuando los consumidores vean el negocio, 

regresen y queden satisfechos. 

Palabras claves: Estudio de mercado, Calidad de servicio, Posicionamiento. 
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Abstract 

 

The general objective of this study is to design a marketing plan to achieve the positioning of 

the company Surge S.A.C Lambayeque 2022 with the objective of penetrating the minds of 

consumers, in which the question is raised: How ? Does an adequate marketing plan achieve 

positioning? of Surge SAC? The design of this study was descriptive, using quantitative 

methods and a non-experimental design to provide additional assistance in interpreting the 

results. The detailed investigation involves facts, for which a questionnaire administered to the 

company's clients will be used. For data collection, a sample of 73 clients was taken after 

analyzing the information obtained and observing the results. The purpose of the research 

was achieved and the validity of the hypothesis was confirmed, the Pearson compensation 

coefficient was good and the reliability was 0.981, it was good and a marketing plan could be 

designed to achieve the positioning of Surge Company. The conclusion is that by developing 

a marketing plan we will be able to position the entity and develop strategies to attract 

customers and make them recognize the brand of the services offered by the Surge company, 

thus increasing sales and thereby obtaining profits. Finally, it is recommended that 

organizations strive to provide the best possible service when consumers see the business, 

return and are satisfied. 

Keywoord: Market study, Quality of service, Positioning. 
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I. INTRODUCCION 

1.1 Realidad problemática.  

Contexto Internacional  

A nivel internacional, en España, BeeDIGITAR (2021). En su artículo titulado “Errores 

más comunes en un plan de Marketing”. Nos informa que, actualmente todo negocio o 

emprendimiento que quieran empezar a realizar sus actividades deberían hacer un análisis 

del mercado e implementar un plan de marketing para que así el negocio que se desea 

lanzarse al mercado no fracase porque es de gran importancia conocer al público objetivo, la 

empresa debe conocer las debilidades de la competencia, sin embargo, existen muchas 

entidades que no tienen noción de lo necesario que son estos pasos y por lo cual cuando 

recién empiezan siguen cometiendo ciertos errores, como no tener un plan de marketing 

determinado, centrarse solo en los objetivos y se olvidan de la situación actual, el no hacer 

un presupuesto, no miden las consecuencias que esto puede conllevar y no se dejan ayudar 

por profesionales especializados. 

 

 Asimismo, en México, Grupo ACIR (2019). En su artículo titulado “Posicionamiento de 

marca que debes evitar”. Nos dice que es de gran importancia que la entidad conozca cuales 

son los errores o equivocaciones más frecuentes en las empresas al momento de querer 

posicionar una marca en el mercado para que así puedan evitar errores lo más pronto posible, 

Nos informa que muchas empresas tienden a ser un posicionamiento excesivo, es decir estas 

empresas ofrecen demasiado hasta algo que no van a poder cumplir, estas no son nada 

realistas o en todo caso el posicionamiento es insuficiente, quiere decir que las estrategias 

de marketing no son tan buenas para que los consumidores conozcan tu marca, otro de los 

errores es cuando el cliente no identifica a la marca, es decir, su función o propósito del 

producto o servicio que este brinda, solo la conocen, pero como otra marca más del montón 

nada importante o diferenciador. 

 

 Por último, en España, En el blog Teva (2020) en su artículo titulado “Errores en el 

plan de Mktg de la farmacia” manifiesta que un buen plan de Mktg permite potenciar y mejorar 

la rentabilidad de una farmacia, por ello, el realizar la aplicación de estrategias o un mal plan 

de Mktg puede generar diversos errores como, el no tener una estrategia global que permita 

que los consumidores conozcan frecuentemente de los productos que ofrece, el no usar una 

estrategia de fidelización constante también es un problema ya que no genera la seguridad 

de que siempre el cliente tendrá preferencia por esa farmacia, por lo cual no solo se le debe 

brindar un buen servicio sino también generar un vínculo especial con el cliente, tener una 
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mala imagen ya sea en ambientes internos o externos es otro de los problemas por lo cual el 

clientes acudirá a la competencia. 

 

Contexto Nacional 

 A nivel nacional, en Lima Figuero,B (2017) en su artículo titulado “Conoce los 10 

principales errores en el Plan de Marketing” Nos comenta o informa que entre los errores del 

plan de marketing está no definir bien quiénes son nuestro objetivo, estrategias y acciones a 

realizar y así mismo tener empatía con tus clientes , que tu plan de marketing sea lo más 

ordenado posible, al momento de plan tus objetivos de plan de marketing estos deben ser 

realistas y no preparado para cualquier contingencia , de otro lado no tener un control o 

medición de la publicidad, como sabemos cada red social tiene que estar ligada a tus clientes 

por lo que el error que comenten todos es no conocer que red social es adecuada para sus 

clientes y por último, no aplicar neuromarketing. 

 

 En Lima Bladu 20(2019) en su artículo “Cinco errores en posicionamiento de marca 

que te conviene evitar” nos manifiesta que entre los errores que nos menciona es el su 

posicionamiento trata de hacer lo que la competencia hace hay cierta similitud en cuanto a 

sus estrategias, otro es el sobre posicionamiento es decir ofrecer más de lo que se puede 

cumplir, posicionar de manera dudosa cuando por más promociones y estrategias que 

realicen las organizaciones  los clientes no logran captarlas y así mismo otro error es cuando 

no se hace un mal estudio del público objetivo, finalmente otro error es aportar por precios 

bajos no siempre es una ventaja. 

 

 En Perú Codos (2021) En su artículo titulado “¿Cuáles son los beneficios del 

posicionamiento de marca?” Nos manifiesta que lograr posicionar una empresa lleva consigo 

muchos beneficios como es sacar ventaja competitiva a la competencia y así mismo poder 

transmitir mensajes impactantes a los clientes ya que va a hacer más efectivo, se van a poder 

identificar ciertas características de los productos que permitan que sea único y diferente, y 

así mismo generarle valor agregado, lo cual nos va a permitir llegar a más personas y tener 

más facilidad en el momento de realizar alguna modificación en los productos o lanzar algo 

diferente porque los clientes van a confiar ya que al estar posicionada eso otorga credibilidad. 

 

Contexto Local 

 En Lambayeque – Lambayeque, la empresa Surge SAC. Es una entidad privada que 

brinda asesoría de seguridad y salud ocupacional, con el fin de incrementar nuevos 

conocimientos a profesionales, estudiantes y público en general. 
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Al momento de realizar una breve observación en la organización privada Surge SAC., se 

logró apreciar que no contaba con un plan de marketing y con un área específica que le 

permita posicionarse en el mercado, ocasionando que dicho servicio no esté en la mente del 

consumidor y no generar ingresos para dicha empresa. 

Actualmente la empresa SURGE SAC. No cuenta con un plan de marketing teniendo así la 

existencia del mal manejo de las estrategias que conllevan a no darse a conocer en el 

mercado y así mismo no generar ingresos para la organización. De acuerdo al reporte de 

sostenibilidad de la empresa, al no poseer una posición de marca definida, la entidad ha 

venido bajando de manera alarmante el nivel de su facturación en el último año.  

1.2 Trabajos previos 

A nivel internacional 

 

 En el ámbito internacional, Jalil (2019). En su tesis “Formulación de un plan de Mktg 

para la fidelización de clientes de Farmacia Jalil en el año 2019”. Argentina, cuyo objetivo fue 

fidelizar a la clientela de la farmacia Jalil ya que se buscaba la obtención de nuevos clientes 

y de qué manera se pueden satisfacerlos, además su objetivo es la indagación de temas 

referentes para lograr la fidelización al cliente. En su metodología utilizaron una investigación 

descriptiva, utilizaron como herramientas encuestas las cuales contenían preguntas a los 

clientes que van a organización para conocer cómo es el servicio, en las encuestas obtenidas 

se refleja la necesidad de tener un nuevo servicio ya sea web o en línea, finalmente se trabajó 

con la información de las cuatro P. Con los resultados obtenidos se realiza la planeación 

realización de una página web, llamadas para consultas y realizar un rediseño en el local con 

el motivo de tener un cliente feliz. Se concluye que todas las acciones que se realizaron 

siempre tuvieron la finalidad de comprender el trato al cliente de cómo fidelizar a este, además 

se concluye que la empresa debería implementar nuevas estrategias para que los clientes 

puedan satisfacer sus necesidades con los productos que brinda la empresa son de calidad 

y los clientes se sienten seguros con dichos productos. 

 

 Salas (2020). Menciona en su tesis titulada “Diseño de un plan de Mktg para mejorar 

el posicionamiento de la empresa Manufacturas B’ghost en la ciudad de Ambato, provincia 

de Tungurahua”. Ecuador. Al tener como meta diseñar un plan de Mktg para mejorar y 

posicionar la entidad de Manufacturas B’ghost en Ambato – Tungurahua. En su metodología 

los instrumentos que se usaron son la encuesta y una entrevista en un enfoque cualitativo y 

cuantitativo. En los resultados se determinó que la compañía Manufacturas Bꞌghost no está 

posicionada de manera favorable en el mercado donde opera debido a que no cuenta con un 

plan de Mktg que esté establecido adecuadamente, en dónde se formulan las mejores 
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estrategias para conseguir adaptarlas y luego obtener los resultados deseados referentes 

para posicionar la empresa. En conclusión, se ha determinado que la percepción que tiene 

los clientes es regular respecto a los productos de la compañía Manufacturas Bꞌghost. Esta 

percepción obtenida es resultado de diferentes aspectos negativos como la innovación, 

servicio a los clientes, los precios, sin embargo, otra característica fundamental referente a 

los productos no cuente con un sistema de promociones, generando dificultad para 

direccionar el posicionamiento. 

 

 Méndez, (2019) En su tesis “Plan de Mktg para el posicionamiento de la agencia de 

publicidad y Mktg digital Nemecis Solutions en la ciudad de Ibarra y provincia de Imbabura”. 

Ecuador. Tiene como objetivo implementar las estrategias de mercadotecnia eficientes para 

posicionar esta empresa de promoción y Mktg digital Nemecis Solutions en Ibarra. En su 

metodología se tiene como técnica a la encuesta. Como resultado se obtuvo que dentro de 

todas las fortalezas que posee la empresa Nemecis Solutions. Una de ellas es que cuenta 

con excelentes proveedores de hosting y dominio, otra fortaleza es que brinda un servicio de 

calidad, una atención individual y personalizada; dicha compañía hace manejo de los mejores 

precios en el mercado y brinda varias opciones para pagar al adquirir los servicios. Se 

concluye que, para posicionar de manera más eficiente a la empresa Nemecis Solutions se 

debe dar la apertura de nuevos servicios como la publicidad btl y otras tendencias de 

marketing digital de manera que se ofrezca más opciones a los clientes potenciales. 

 

 Villacis y Pastás (2019) En su tesis “Plan de Mktg para el posicionamiento de la 

entidad “Mario Sport S. A” que tiene su ubicación en Sanyo Domingo”. Cuyo objetivo principal 

fue implementar un plan de Mktg en la organización Mario Sport S. A haciendo uso de un 

estudio de mercado para lograr posicionar esta organización. En su metodología se harán la 

investigación descriptiva y de campo, como herramientas para hacer más eficiente la 

recopilación de datos se utilizará la entrevista y la encuesta.  En sus resultados se obtuvo que 

a través de la investigación interna y externa se identificó que la entidad no tiene un 

posicionamiento favorable. Finalmente se concluye que el haber hecho un Plan de Mktg en 

la entidad “Mario Sport S. A” es viable, ya que esta investigación aspira en ayudar al 

crecimiento del negocio, al implementar estrategias se logrará que la organización empiece 

a liderar el mercado en la actualidad y mantenerse posicionado. 

 

 Anrango (2019). Quito, en su tesis “Análisis comparativo de la calidad de servicio y 

satisfacción del consumidores en las farmacias independientes vs. independientes y. las 

cadenas en el DMQ. Administración eloy alfaro periodo 2018-2019”. Cuyo objetivo fue la 

realización de investigación en las farmacias en las que hay servicios de calidad y fidelización 
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al cliente y la implementación de estrategias para fidelizar al cliente brindando productos y 

servicios de calidad que manifiesten seguridad y cumplan con los estándares de calidad para 

lograr la satisfacción. En su metodología se utilizó una investigación descriptiva utilizando 

encuestas para la obtención de más información y técnicas de investigación. Con los 

resultados obtenidos se pudo constatar que para fidelizar al cliente es necesario que existan 

productos actualizados y que cuiden la salud de la clientela ya que al ser una farmacia los 

productos y el servicio se debe de brindar de manera eficiente y con los estándares de calidad. 

Se concluye que a través de esta investigación se encontró que el problema principal que 

tiene la farmacia es que no realiza publicaciones o promociones que permitan que el 

consumidor se sienta satisfecho y seguro de los productos y en las encuestas se obtuvo que 

las farmacias brindan buenos servicios. 

 

 A nivel nacional 

 En el ámbito nacional, Huerta & De Paz (2021). En su tesis. “Percepción de la calidad 

para la fidelización de los consumidores de la Botica Inkafarma en épocas de Covid-19 en el 

distrito de comas - 2020”, Lima. Cuyo objetivo fue la evaluación de la calidad y servicio y la 

influencia en la fidelización de los consumidores que acuden a la botica en épocas de covid -

19. Se busca también la percepción de la calidad de servicio en los consumidores que acuden 

a la botica, para poder desarrollar estrategias de fidelización. En la metodología utilizada se 

realizaron encuestas las cuales fueron aplicadas a los clientes de la botica, la investigación 

que se realizó fue descriptiva. Con los resultados obtenidos se obtuvo que las empresas 

necesitan enfocar aspectos de efectividad y precisión en las actividades inherentes a la 

realización del servicio y aspectos de trato de atención con los consumidores. Se concluye 

que la empresa tiene ciertos factores fuertes en cuanto a la capacidad de respuesta, 

considerando que existe rapidez para dar solución a quejas y reclamos, estando en un nivel 

aceptable de acuerdo a los mecanismos de la botica y al profesionalismo de los farmacéuticos 

haciendo que los consumidores se sientan identificados y estén fidelizados. 

 

 Aguilar (2019). En su tesis “Plan de Mktg digital para mejorar el posicionamiento del 

Hospedaje El Oriente en Moyobamba – San Martín – 2018.Cuyo objetivo fue de tener un 

conocimiento referente al resultado del plan de Mktg digital y así poder tener un 

posicionamiento superior del hotel en Moyobamba localizado en San Martin en el 2018.Su 

metodología usada para esta investigación fue pre experimental con pre test y pos test, que 

se empleó fue la recolección de datos, por lo han sido procesados y presentados de manera 

de tablas y figuras donde se realizará la interpretación. Con los resultados lo que brinda la 

empresa sea un producto de plan en marketing. Aplicando la prueba Z de lo que es muestra 

independiente con un 5% de significancia, botando como resultado que se obtuvo del valor Z 
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-39.59 siendo inferior que Z critica de 2 colas de 1.96 (-39.59 < -1.96. Dando como conclusión 

a un marcó de importancia entre la situación en cómo se trabajaba antes y después del 

aumento del plan propuesto. 

 

 Nuñez (2018).En sus tesis “Plan de Mktg y posicionamiento del Centro Medidental 

Americano S.A.C. Sullana, 2015”, cuyo objetivo fue conocer qué puntos del plan de Mktg 

influye en el posicionamiento de la organización, situado en Sullana, brindando servicios de 

odontología, aparte de plantear una estrategia de marketing para la organización, que le 

favorezca en tener una mejor posición en el mercado, transformándose en el consultorio 

odontológico con mayor visita de clientes y reconocida en Sullana. En su metodología en la 

investigación se ha utilizado lo que es cualitativo, no experimental, de diseño transversal 

descriptivo trabajándose con 10 empleados que conforman la empresa que sería la muestra 

y con unos 61 clientes, aplicando el cuestionario para la recopilación de la información. Los 

resultados obtenidos indican que un 90%de los asistentes menciona que no hay una técnica 

de marketing que le posibilite a la compañía en hacer un análisis de mercado para saber la 

necesidad de los clientes lo cual se va a dirigir, en un 100% piensan imprescindible su 

utilización, para la satisfacción de necesidades de una forma eficiente de los para así tengan 

una fidelización con la empresa .Por lo tanto se puede concluir que el plan de mercadotecnia 

es un instrumento primordial de la administración que toda organización debe poseer para 

competir y que deseen conseguir la más grande productividad de los bienes mercantil 

indicados por la compañía. 

 

 Méndez, (2017). En su tesis. “Análisis estratégico del plan de Mktg de la botica GC 

farma, en el distrito de independencia, año 2016”. Cuyo objetivo es el de analizar los niveles 

de estrategias del plan de marketing en los clientes para la fidelización de estos mismos, lo 

que se busca también es mejorar los planes estratégicos, para lograr que los alineamientos 

se cumplan a cabalidad, satisfaciendo las necesidades de los clientes y a la vez poder 

fidelizarlos. En la metodología utilizada se aplicó cuestionarios, en cual estuvo constituido de 

veinticuatro preguntas en escala, a fin de encontrar diferencias significativas en las 

estrategias de marketing y fidelización, la investigación se desarrolló con enfoque cuantitativo, 

de diseño no experimental a fin de corroborar la exactitud de los resultados. Con los 

resultados obtenidos se obtuvo que en la empresa hay dificultades en sus estructuras de 

trabajo, las cuales impiden su crecimiento y fidelización de las personas que llegan a comprar 

en la botica, haciendo un poco más difícil que sean fidelizados. Se concluye que los 

instrumentos utilizados tienen un porcentaje regular ya que debido a estas deficiencias de la 

empresa sus niveles de estrategias para la fidelización de los clientes son baja, donde se 
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propone establecer un plan estratégico más contundente con el único fin de lograr la 

fidelización de los clientes en forma efectiva. 

 

 Coaguila (2017). En su tesis “Plan de Mktg para el Posicionamiento de la entidad 

Parsac en la ciudad de Arequipa 2016”. Cuyo objetivo fue realizar el plan de marketing para 

la compañía PARSAC, que es la encargada de fabricar muebles de madera, para lograr su 

posicionamiento en la ciudad de Arequipa. En su metodología la técnica que se usó fue la 

encuesta aplicada en dónde se reflejó la gran aceptación de muebles ya realizados (74%) 

que es mayor a los pedidos (26%) y los compradores pueden pagar entre los 500 a 1500 

soles según la calidad, tamaño y dificultad del mueble. Se concluye que se debe determinar 

cuáles son las preferencias y deseos de toda la población arequipeños cuando deciden un 

modelo de mueble, y por una encuesta se puede conocer las características que prefieren la 

población de Arequipa. Todos estos datos sirven para decidir los mercados de manera 

específica y ofrecer nuestros productos. 

 

 A nivel local 

 En el ámbito local, Chunga (2019). En su tesis “Plan de Mktg para el posicionamiento 

de marca de la entidad fábrica de dulces Delicias del Inca, Chiclayo 2018” cuyo objetivo fue 

plantear un plan de Mktg para poder concretar la posición de la marca de la organización de 

dulces Delicias del Inca. En su metodología se utilizan métodos descriptivos para referir la 

realidad en estudio, indicar cuales son las variables de la encuesta actual y el desarrollo vivido 

por los consumidores en Chiclayo. Con los resultados se encuentra el valor de medición de 

frecuencia de la variable dependiente. Por lo tanto, se puede concluir que la propuesta de un 

plan de Mktg admitirá a la compañía hallar pautas establecidas mediante el logro de metas y 

estrategias, promoviendo el crecimiento de las ventas, aumentando la rentabilidad de cada 

producto y el posicionamiento en la plaza o mercado meta. 

 

 Rojas, (2021). En su tesis Plan de Mktg para el posicionamiento de marca de la clínica 

Dr. Curay, Chiclayo 2020” Cuyo objetivo del análisis es llevar a cabo una estrategia de 

mercadotecnia para poder mejorar la posición de la marca del consultorio Médico Curay en 

la ciudad de Chiclayo. En su metodología Se usará cuestiones cerradas conformadas por 3 

magnitudes enfocadas en el variable de posicionamiento. Con los resultados se hizo evidente 

que la posición de la marca del consultorio Doctor Curay en Chiclayo es incompetente, de 

manera que el comprador en escasas ocasiones trata de recomendar la clínica, de esta forma 

no se fomentaba la diversidad de los valores otorgados, los reclamos no se atendían de forma 

adecuada y las promociones disminuyeron al igual que la eficacia del servicio. Se concluye 

mencionando que el proyecto de marketing mostrado contiene tácticas de costo, promoción, 
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mercado y producto donde se podrá optimizar de una forma eficaz la calidad buscando 

adaptarse a las precisiones del comprador y perfeccionando el posicionamiento de marca de 

la Clínica Médico Curay, Chiclayo. 

 

 Vizconde (2018). En su tesis “Plan de Mktg para el posicionamiento de la marca de la 

empresa ARQDISC. E.I.R.L, Chiclayo” Cuyo objetivo ha sido Plantear el proyecto de Mktg 

para mejorar el posicionamiento de marca de la organización de arquitectura y creación 

ARQDISC. E.I.R.L. su metodología el instrumento usado de la indagación es de tipo No 

empírico – Propositivo. Con los resultados nos plantea que La mayor parte estima que no 

aplica estos adelantos tecnológicos con mucha frecuencia para buscar los servicios de 

arquitectura y creación. Esto sugiere que es elemental la difusión del uso herramientas de 

internet para integrar la administración comercial en la organización. Se concluye 

mencionando que se hizo diagnosticar el estado presente del posicionamiento de marca de 

la organización de arquitectura y creación ARQDISC. E.I.R.L., encontrándose debilidades en 

Imagen, producto, servicios, personal, para lo que se tienen que hacer o diseñar mecanismos 

de solución que permitan a la organización tener un verdadero posicionamiento en un 

mercado altamente competitivo. 

 

 Mechan, (2019) En su tesis “Plan de Mktg para el posicionamiento de marca de la 

organización de electrodomésticos MARCIMEX, Chiclayo 2018”. Cuyo objetivo ha sido 

plantear una política de marketing que dejará el posicionamiento de la organización de 

electrodomésticos MARCIMEX, Urbe de Chiclayo – 2018. En su metodología se ha usado el 

instrumento ha sido el cuestionario validado, para acumular la información de las cambiantes 

Proyecto de marketing y posicionamiento de marco. Con los resultados se localizó un poco 

más de la mitad mostrarse de acuerdo haber observado la marca en cualquier sitio, aquello 

sugiriéndose que la percepción de la marca no ha sido nulas en donde se sugiere que la 

apreciación de la marca no es invalido completamente pero que no son recordadas 

instantáneamente en las principales posibilidades .Por lo tanto se puede concluir que en el 

caso actual de la organización MARCIMEX con relación al reconocimiento de la marca en 

Chiclayo es frágil en comparación a sus principales competidores siendo respaldada por 

mínimos consumidores que pudo captar ,asimismo solo fue reconocida por la mitad de las 

personas encuestadas y las compas futuras solo será de sus clientes fidelizados. 

 

 Nieto, (2018) en su tesis titulada “Implementación de estrategias de Mktg para la 

organización de Importaciones Generales Nieto S.R.L – 2017”. Cuyo objetivo es diseñar 

estrategias elaboradas en un plan de marketing para así lograr aumentar la participación en 

el mercado y las ventas. Su metodología fue un estudio de mercado y una encuesta que 
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determinó a la población a la que va dirigido que son agricultores. Podemos concluir que el 

elemento más importante cuando compran productos es la calidad ya que el 54% menciona 

que la calidad es fundamental de los productos que vende la organización. Son los productos 

de calidad y a un buen precio que también es un factor importante porque el 67% de clientes 

mencionaron que estos precios son similares a los de la competencia. Por último, el 97% de 

clientes considera que la ubicación es la indicada, pero invertir en locales pequeñas ayuda a 

cambiar la imagen y su posicionamiento en el mercado. 

1.2 Teorías relacionadas con el tema 

1.2.1 Plan de Marketing 

1.3.1.1.  Definición plan de marketing 

 Puede definirse como un documento sencillo y práctico para la administración de 

empresas donde se recogen todos los resultados y analizan los mercados siendo así un 

procedimiento arduo y de razón, también se toma en cuenta los recursos financieros y 

materiales teniendo como meta mantener satisfechos a los consumidores, (Villa, 2012) 

 Por otra parte, Espinosa (2018) nos indica que, es un punto clave para toda 

organización realizar un buen plan de marketing ya que nos encontramos en un mercado 

actualizado, cambiante y competitivo se debe realizar un plan que garantice el éxito de la 

empresa, tomando como aliados el internet y la tecnología que cada día es más novedosa. 

 

1.3.1.2 Importancia del plan de marketing 

 Según CEF (2021) nos indica que: El plan de Mktg es de gran importancia para una 

adecuada administración que debe desarrollar todo tipo de organización en la actualidad para 

lograr ser más competitivos, Pero para realizarlo de manera eficiente debe pasar por el aérea 

de marketing para que se realice de manera adecuada y así alcanzar las metas planteadas. 

 Peralta (2020) nos manifiesta que: es un instrumento que determina estrategias a 

futuro de una empresa, Para ver qué tan importante es un plan de marketing, podemos tener 

en cuenta lo siguiente: 

- Evita futuros problemas. 

- Es de apoyo en la gestión para alcanzar las metas planteadas. 

- Ayuda a alcanzar objetivos. 

- Influye en la correcta comunicación entre áreas. 

- Ayuda a los consumidores a lograr satisfacer sus necesidades 

 

1.3.1.3. Partes del plan de marketing 

 Torres y Cuadra (2020) nos indican que: El desarrollo de un plan de 



 
 

21 
 

Mktg es un punto fundamental en una empresa que quiera posicionar su imagen, marca ya 

que si este se realiza de manera correcta se podrá Fidelizar consumidores llevando a obtener 

más ingresos. Por ello se menciona las siguientes dimensiones: 

- Análisis de la situación: Este se lleva a cabo con el objetivo de dar conocer cómo 

está actualmente nuestra organización en un determinado período para esto se 

estudia el ambiente interno y externo y análisis DAFO en el que se desenvuelve. 

- Objetivos de marketing: Son las metas que las empresas desean alcanzar en un 

plazo determinado como generar ventas, Fidelizar a los consumidores, posicionar la 

imagen. 

- Estrategias de marketing: Se divide en 4Ps: Producto, plaza, promoción y precio, 

siendo puntos claves para atraer al cliente. 

- Plan de acción: Es una guía donde se detallan las tácticas que se desean 

implementar para lograr alcanzar las metas y comprende las 5W las cuales son: qué, 

cómo, cuándo, dónde y con quién. 

 

1.3.1.4. Ventajas del plan de marketing 

 Según Sainz de vicuña, J. (2015). Las principales son: 

- Afianza la toma de decisiones de acuerdo a los principios del marketing. 

- La organización cuenta con objetivos y metas comerciales concretas 

necesarias para consolidar el seguimiento de su actividad. 

- Refuerza a la organización a una expansión rentable y sin sobresaltos. 

 

1.3.1.5. Tipos de marketing 

 Nuño (2018), nos menciona los diferentes tipos de marketing más relevantes: 

- Marketing Mix: Este es el más conocido, ya que se le conoce también como el 

marketing de las 4p, tratándose de 4 variables que es obligatorio definirlas e 

implementarlas en una organización, ya que estas variables son adaptables a 

necesidades de los consumidores.  

- Marketing Operativo: Este a diferencia del estratégico se debe realizar objetivos 

y acciones a corto plazo. 

- Marketing directo: En la actualidad este tipo de marketing está teniendo mucha 

relevancia en las empresas, que se basa en dar un correcta atención y comunicación 

con los clientes, para saber así que desea o necesita. 

- Marketing relacional: Se le suele relacionar con el marketing directo, pero tiene 

muy poco en común ya que este se centra en identificar que los consumidores les den 

una relación más cercana. 
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- Marketing digital: Este se centra en las redes sociales, en los avances 

tecnológicos mediante sistemas o aplicaciones que ayudan a acercarse de manera 

eficiente a los clientes. 

 

1.3.1.6. Etapas del plan de marketing 

 Según CFE (2022) nos indica que para poder desarrollar un buen plan de Mktg 

se debe tomar en cuenta un procedimiento que se basan en etapas, estas etapas vienen con 

preguntas concretas a las que debemos dar una respuesta: 

- Diagnóstico: ¿Cómo nos encontramos en la actualidad? 

- Pronóstico: ¿Dónde nos encontraremos en un futuro?  

- Metas: ¿Dónde nos vemos en un futuro? 

- Estrategia: ¿de qué manera más rápida podemos conseguir nuestras    metas?  

- Desarrollo: ¿Qué determinadas estrategias se deben desarrollar?  

- Gestión: ¿Cuáles son las medidas que se deben desarrollar para ver si el plan 

se realiza según lo planeado? 

1.3.1.6. Elementos para realizar un plan de marketing 

 Villalobos (2021) nos manifiesta que los elementos para realizar el plan de marketing 

son los siguientes: 

- Mercado meta: Pará hacerlo de manera correcta se debe comprender a los 

clientes ya que así se nos facilitará hacer la Segmentación. 

- Análisis de competencia: aquí se estudia detalladamente a la competencia, 

cuáles son sus debilidades, en qué se diferencian, está información ayuda a tener una 

idea clara de qué camino tomar. 

- Oferta de valor: Debemos pensar cuál es nuestra característica estrella que nos 

hará generar más ingresos. 

- Presupuesto: Si no sabes cuánto se puede invertir en Mktg, no se podrá 

determinar en qué canal sirve de ayuda para dirigir los recursos. Teniendo en cuenta 

que algunas son gratis, como las redes sociales y aplicaciones de Internet. 

- Estrategias: No es necesario ser una organización gigante para poder hacer 

cualquier accione que forme parte de la estrategia general de marketing. 

 

1.2.2 Posicionamiento 

1.2.2.1 Definición de posicionamiento 

 El concepto de Posicionamiento, es la manera en que los productos y la marca son 

conocidos por los clientes, se trata de la posición que ocupan en la mente del público objetivo 

o segmento, correspondiente a la competencia (Soria, 2016, p.68) 
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1.2.2.2 Importancia del posicionamiento 

 Nardi (2017) el posicionamiento es importante porque va a poner énfasis, a cerca de 

las ventajas que tiene el producto, relacionado a sus competidores directos, para facilitar un 

punto de referencia que acceda a diferenciar la marca. 

 Para poder posicionar una empresa, es vital contar con una ventaja competitiva, 

porque esta ventaja es lo que nos va a diferenciar de la competencia, y por ende nos va a 

posicionar posteriormente en el mercado. 

1.2.2.3 Dimensión del posicionamiento 

 Schiffman y Kanuk (2010) las dimensiones son las siguientes: 

- Recordar la marca: Puntualiza el nivel o imagen que los clientes tienen de un 

determinado producto o servicio, poniendo en realce los atributos de este, mostrando 

la posibilidad que sean estos, los que satisfagan frente a la competencia. 

- Asociación de marca: Menciona que las organizaciones deberían unir fuerzas 

por crear un buen pensamiento e imagen del producto, vinculando con la imagen al 

segmento objetivo y que opinión tienen de ellos mismos. 

- Intención de Recomendación: El posicionamiento debe trasmitir un significado 

adecuado del producto o servicio, siendo eficaz, contribuyendo a la plena satisfacción 

del consumidor, creando completa confianza en ella, de tal forma informar y 

comunicar, lo que involucra que el producto pueda llegar a ser posicionado de 

diferentes formas, en diferentes fragmentos del mercado. 

- Fidelizar a los clientes: Señala que los consumidores poseen una imagen 

positiva del producto, propiamente se asociaría con la lealtad del usuario o consumidor 

el mismo estaría asociado con la lealtad de este hacia su favoritismo, fomentando el 

interés del consumidor, para las promociones, ofertas de la marca, con ello liberarse 

de las actividades amenazantes de la competencia. 

1.2.2.4 Tipos de posicionamiento 

 A la hora de posicionar un producto, se tiene que elegir un tipo de 

posicionamiento teniendo en cuenta la ventaja competitiva, la cual nos 

diferencie de la competencia. Existen diferentes tipos de posicionamiento 

donde Cárdenas (2010) nos refiere: 

- Posicionar Atributos: Se posiciona como atributos, por los tamaños y lapsos de 

tiempo que tiene de existencia. 

- Posicionar por beneficios: La mercancía se convierte en líder en donde exista 

cierto beneficio que otros mercados brinden. 
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- Posicionar por usos o aplicación: Se posiciona el producto, siendo el principal 

en ciertas aplicaciones. 

- Posicionar por competencia: Se realiza la confirmación del producto 

extraordinario, en diversos aspectos en relación con la competencia. 

-  Posicionamiento por categorías de mercancías: Los productos se posicionan 

siendo líderes en mencionada categoría de mercancías. 

- Posicionar por calidad: Estos se posicionan por brindar valor agregado, por lo 

que, a mayor cantidad del beneficio, se rige un costo moderado. (p.11) 

1.3 Formulación del problema  

 ¿De qué manera un adecuado plan de marketing permitirá el posicionamiento 

de la empresa Inversiones y Servicios Generales Surge SAC? 

 

1.4 Justificación e importancia del estudio 

 

 En la presente investigación se buscó implementar un plan de marketing el cual 

ayudara a un mejor control y gestión, para que se pueda realizar el buen posicionamiento 

en el mercado y generar ingresos de la entidad, así mismo atreves del plan de Mktg se 

busca hacer un estudio de mercado y saber nuestros potenciales clientes. 

  

 La justificación es la acción de apoyar convincentemente una propuesta, analizar los 

errores que está cometiendo la empresa al momento de lanzar su servicio sin que el mercado 

tenga conocimiento de su marca. 

 

1.5.1. Justificación teórica 

 Se realizó una investigación teórica porque en este estudio se consideró la base 

teórica de cada variable obtenida y de igual manera se obtuvo información respecto a su 

definición y conceptos importantes y fundamentales que ayudarán a enriquecer el estudio. 

 

1.5.2. Justificación metodológica 

 Los instrumentos utilizados han sido desarrollados y validados para que puedan ser 

utilizados como modelos y guías para futuras investigaciones que aborden los temas de este 

estudio: planos de marketing, posicionamiento o ambas variables. 
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1.5.3. Justificación social 

 Al realizar un plan de Mktg para el posicionamiento lo cual va a permitir que la entidad 

pueda optimizar de manera eficiente su trabajo, así mismo va a permitir a posicionarse en la 

mente del consumidor y obtener mejores ingresos respecto a sus servicios ofrecidos. 

 

1.5.4. Justificación practica 

 Se observa la existencia de herramientas tecnológicas estas permiten la difusión de 

la marca en redes sociales y diseño con el fin de llegar a dar a conocer a más público a la 

marca. 

 La investigación tiene como justificación brindar un beneficio en el incremento de 

ventas de la organización debido a que permite que la marca llegue a la mente del consumidor 

así mismo este querer adquirir el servicio de la organización 

1.5.5. Importancia del estudio 

 Se requiere proceder a implementar un plan de marketing porque otorga un beneficio 

a la organización. El trabajo de investigación se ejecutó con el fin de poder incrementar las 

ventas y el posicionarse en la mente del consumidor. 

 

1.5 Hipótesis 

H1: El plan de marketing si mejorará el posicionamiento de la compañía Surge 

SAC. Lambayeque - 2022. 

1.6 Objetivos 

1.7.1. Objetivo general 

 Proponer un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la compañía 

Surge SAC Lambayeque - 2022. 

 

1.7.2. Objetivos específicos 

a) Diagnosticar la situación actual de la Compañía Surge, acerca de su 

posicionamiento. 

b) Identificar factores que influyen en el posicionamiento de la organización Surge 

SAC. 

c) Elaborar un plan de marketing partir del diagnóstico actual para posicionar la 

marca Surge SAC 
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II. MATERIAL Y METODO 

2.1 Tipo y Diseño de investigación  

2.1.1. Tipo de investigación  

a) Tipo descriptivo: Pereyra (2020) Nos dice que la investigación puede describir con 

precisión las cualidades de una persona o grupo específico. La investigación estadística es 

otro nombre empleado para la investigación descriptiva. 

b) Tipo propositivo: Pereyra (2020). Nos indica que el trabajo de propuestas se centra en la 

formulación de acciones para alcanzar objetivos específicos, lo que requiere de un 

diagnóstico previo. Se basa en la idea de que se pueden cambiar cosas para mejorar la 

formación. 

2.1.2. Diseño de investigación 

a) Diseño no experimental: Pereyra (2020). Este es un estudio en el que las variables no se 

manipulan deliberadamente para tener un efecto sobre otras variables. Es metódico y 

empírico. Los investigadores no crean entornos, sino que observan entornos que ya existen. 

b) Transversal: Mendivelso y Roodrigrez (2018) Mendivelso y Roodrigrez (2018) Los diseños 

transversales recogen datos en un único momento en el tiempo, permitiendo describir 

variables y su ocurrencia en un momento específico. 

2.1.3 Enfoque de investigación 

a) Enfoque cuantitativo: Pereyra (2020) Pereyra (2020) Nos dice que Es un método de 

análisis sistemático y empírico de cualquier fenómeno utilizando herramientas estadísticas, 

matemáticas o computacionales. El propósito de esta investigación es crear y aplicar 

modelos, teorías y/o hipótesis matemáticas sobre este fenómeno. 

2.2 Población y muestra 

2.2.1. Población  

 Según Rodríguez (2016). Establece que una población es un conjunto finito o 

infinito de unidades que comparten cualidades comunes con el tema de estudio. 

 Para el caso de investigación, la compañía Inversiones y Servicios Generales Surge 

SAC- Lambayeque. cuenta con 300 clientes al año lo cual será tomada como población. 

(Fuente: Base de datos de la empresa) 

2.2.2. Muestra 

 Rodríguez (2016). Nos dice que Una muestra es el elemento básico a partir del cual 

se extraen posteriormente inferencias sobre la población de la que se extrae 
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 Es decir que la muestra será una parte de la población, la cual nos servirá como 

estudio, ahorro de tiempo y también un gran ahorro de dinero para la investigación. 

 

Tabla 1  
Muestra  

 

 

 

 

 

 

 

Por otro lado, la muestra es no probabilística y se calcula mediante un tamaño de muestra 

finito ya que se conoce el número de personas que representan la población y se realiza 

aplicando la siguiente fórmula. 

𝑛 =
𝑍𝜇
2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍𝜇
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

 

 Aplicando la fórmula: 

n= 300 x1,962x 0.5 x 0.5 0.102300-1+1.962 x 0.5 x 0.5 

    n= 72.93 

Al aplicar la formula nos da un resultado de 72.93, redondeando a 73 personas, esa cifra será 

muestra a la cual aplicaremos las encuestas, a los clientes de la compañía Surge SAC. 

 

2.3 Variables y operacionalización 

2.3.1. Variable independiente plan de marketing: 

 Según Vicuña (2019) nos dice que es un documento descriptivo que sirve como medio 

de soporte desde un punto formal. También precisa análisis y estudios de mercado para 

identificar los objetivos, problemas y oportunidades, como también su debilidad y fortaleza de 

costos que son fijados en un tiempo determinado para así cumplir eficientemente con las 

metas planteadas. 

Lo que nos menciona el autor es que dentro de los campos de responsabilidad y genera 

diversos procesos esto implica la cuantificación antevista por los distintas metas a generar su 

información, comparar sobre la desviación producida. 

 

 

Parámetro Insertar valor 

N 

Z 

300 

1.960 

P 

Q 

E 

50.00% 

50.00% 

5.00% 
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2.3.2. Variable dependiente Posicionamiento:  

 Según Mir (2015) nos dice que el posicionamiento, es ubicar o posicionar una marca 

ya sean productos importantes que generen diversas ideas en los consumidores, esto 

consiste en buscar e informar en un determinado nicho en el mercado y ocuparlo, teniendo 

como etapas la primera que es concepto que se basa en extraer un elemento clave (el más 

representativo) de los distintos significados que se toman en cuenta de una marca.  

 Esto es de suma importancia ya que se debe comunicar de manera eficaz a los 

comunicadores de potencia. El objetivo principal no es innovar o crear algo nunca visto en el 

mercado, sino en posicionarse correcta y permanentemente en la mente de los usuarios, 

ordenando las conexiones que existen. 
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Tabla 2 
operacionalización de la variable plan de marketing 

Variables Definición conceptual Dimensiones Indicadores Items Escala 

valorativa 

 

 

 

 

 

Plan  

de 

marketing 

 

 

 

Villa (2012). Se caracteriza por 

ser un documento sencillo y 

práctico para la administración 

de empresas donde se recogen 

todos los resultados y analizan 

los mercados siendo así un 

procedimiento arduo y de 

razón. 

Análisis de la 

situación 

 

Precio por calidad 

1,4,11  

 

 

 

 

 

Encuesta/ 

cuestionario 

Objetivos de 

marketing 

Incrementar las 

ventas 

2,8,9,16 

 

 

Fidelizar al cliente 

 

Estrategias de 

marketing 

Producto  

 

5,12,7 

 

Precio 

Plaza 

Promoción 
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 Tabla 3 

operacionalización de la variable posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variables Definición conceptual Dimensiones Indicadores Items Escala 

valorativa 

 

 

 

 

 

Posiciona_ 

miento 

 

 

 

 

 

Soria (2018). Nos dice 

que es la manera en que 

los productos o servicios 

y la marca sean 

conocidos por el cliente, 

se trata del nivel que 

ocupan en la mente del 

segmento 

correspondiente a la 

competencia y el público 

objetivo. 

Recordación de 

marca 

Imagen 

 

3,18,19  

 

 

 

 

 

 

Encuesta/ 

Cuestionario 

Atributos 

 

 

Intención de 

recomendación 

Confianza de 

servicio 

4,6,15,14 

 

 

Calidad de 

servicio 

 

Fidelización del 

consumidor 

Promoción 10,17,13 

 

 Oferta 

Competencia 
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2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

2.4.1. Técnica 

Encuesta: Martinez (2015) Nos dice que es una herramienta de investigación de mercados 

que recopila información de los encuestados a través de preguntas prediseñadas para 

obtener cierta información. 

2.4.2. Instrumento 

Cuestionario: Fábregues (2016) Nos dice que es una herramienta estandarizada que se 

utiliza para recopilar datos durante el trabajo de campo en determinadas encuestas. 

Cuantitativos, especialmente encuestas. 

 Esta herramienta nos ayuda a recopilar información sobre las variables de estudio y el 

formato de respuesta de la herramienta está basado en formato Likert. 

         Tabla 4 

Escala de Likert. 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

2.4.3. Validez y confiabilidad 

 La validez de este trabajo de investigación está dada por los siguientes juicios: 

expertos, 3 de los cuales aprobaron la aplicación del instrumento. 

La confiabilidad es una propiedad de una muestra determinada, no un atributo. Un 

instrumento musical. Obtener valores de confiabilidad ideales significa datos los resultados 

obtenidos en muestras utilizando un determinado instrumento son correctos. 

Sin embargo, una herramienta confiable que funciona para una encuesta puede funcionar 

para otra. (Galindo-Dominguez, 2020) 

 Asimismo, para medir la confiabilidad se utilizó el Alfa de Cronbach, este es un 

instrumento que mide una escala de 0 a 1, en el que 0 representa nada de fiabilidad y 1 la 

fiabilidad absoluta. Un valor inferior a 0,5 es considerada una fiabilidad inaceptable, un valor 

entre0,5 y 0,6 es pobre, una escala entre 0,6 y0,7 es cuestionable, un valor de 0,7 a 0,8 es 

aceptable, un valor de 0,8 a 0,9 es bueno y un valor de 0,9 a 1,0 es excelente. Las que tienen 

un valor de alfa de cronbach superior a 0,70 se considera generalmente fiables. 



 
 

32 
 

Tabla 5 
Fiabilidad de la variable digitalización 

Alfa de Conbrach N de elementos 

,981 20 

Nota: El nivel de confiabilidad de ambas variables fue 0,981 comprobándose que el 

instrumento se clasifica como de confiabilidad excelente. 

2.5 Procesamiento de análisis de datos 

 

 Analizar y procesar los datos e información que se obtuvieron en la aplicación del 

instrumento de investigación, el instrumento se aplicó a través de la herramienta digital 

Google Form, por lo que el instrumento se aplicó de manera virtual , para almacenar la 

información se usó Microsoft Excel para borrar todos los datos y Se realizó análisis descriptivo 

y escalamiento de variables, luego transfiriendo estadísticamente los datos al programa IBM 

SPSS, se analizó la confiabilidad del instrumento mediante análisis de variables y descriptivo 

con el fin de representar la información obtenida en gráficos y tablas utilizando frecuencias y 

porcentajes. 

Finalmente, se realizó interpretación a los resultados obtenidos. 

2.6 Aspectos éticos 

 Galindo-Domingez (2020) nos indica que una encuesta se debe considerar los 

aspectos éticos, es por ello que se debe tener en cuenta lo siguiente: 

- No se debe obligar a la persona a proporcionar información irrelevante. 

- En ninguna circunstancia se debe editar los datos obtenidos. 

- La persona que va ser encuestada debe ser informado que la participación en el 

estudio es totalmente opcional. 

- Los datos que se logren obtener se debe de tener de manera privada. 

- La información recogida debe ser anónima. 

- Antes de decidir si acepta o no, la persona que será encuestada debe ser informado 

de la finalidad de la investigación. 

 

2.7  Criterios de rigor científico 

Fiabilidad: El propósito es que lo que se realice sea fiable y que los resultados que se 

presentan sean verdaderos, por tal motivo que la investigación se realizó con esfuerzo y 

brindando información de primera. 
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Aplicabilidad: La intención es que se debe emplear los resultados de la investigación, 

después de la exploración que se realizó para adquirir información y lograr llevar acabo la 

presenta información. 

Calidad: Se tiene como objetivo haber elaborado una investigación de calidad, posibilitando 

que se informe con credibilidad de los datos presentados. 
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III. RESULTADOS Y DISCUSION  

3.1 Tablas y figuras 

Tabla 6 

Análisis de la situación. 

Items N Porcentaje 

Casi nunca 3 4% 

A veces 30 41% 

Casi siempre 32 44% 

Siempre 8 11% 

Total 73 100% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 9 y figura 1 se demuestra que de un total de 73 clientes 

encuestados respecto a la variable análisis de la situación el 4% indica casi nunca, el 41% a 

veces, el 44% casi siempre y el 11% indican siempre. 

 

Nota. Este grafico representa los porcentajes de las valoraciones de la 
dimensión análisis de la situación. 

0

5

10

15

20

25

30

35

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 1  
Análisis de la situación 
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Tabla 7 

Objetivos de marketing 

Ítems N Porcentaje 

A veces 3 4% 

Casi siempre 35 48% 

Siempre 35 48% 

Total 73 100% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Este grafico representa los porcentajes de las valoraciones de la dimensión objetivos 

de marketing. 

Interpretación: En la tabla 10 y figura 2 se demuestra que de un total de 73 clientes 

encuestados respecto a la variable objetivos de marketing el 4% indican a veces, el 48% casi 

siempre así mismo el 48% siempre. 
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Figura 2 

Objetivos de marketing 
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Tabla 8 

Estrategias de marketing 

Items N Porcentaje 

A veces 13 18% 

Casi siempre 25 34% 

Siempre 35 48% 

Total 73 100% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Este grafico representa los porcentajes de las valoraciones de la dimensión 

estrategias de marketing. 

Interpretación: En la tabla 11 y figura 3 se demuestra que de un total de 73 clientes 

encuestados respecto a la variable estrategias de marketing el 18% indican a veces, el 34% 

casi siempre y el 48% indican siempre. 
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Figura 3 

Estrategias de marketing 
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Tabla 9 

Recordación de marca 

Items N Porcentaje 

Casi nunca 10 14% 

A veces 33 45% 

Casi siempre 30 41% 

Total 73 100% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Este grafico representa los porcentajes de las valoraciones de la dimensión 

recordación de marca. 

Interpretación: En la tabla 12 y figura 4 se demuestra que de un total de 73 clientes 

encuestados respecto a la variable recordación de marca el 14% indican casi nunca, el 45% 

A veces y el 41% indican Casi siempre. 
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Figura 4  
Recordación de marca 
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Tabla 10 

Intención de recomendación  

Items N Porcentaje 

A veces 3 4% 

Casi siempre 31 42% 

Siempre 39 53% 

Total 73 100% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Este grafico representa los porcentajes de las valoraciones de la dimensión 

asociación de marca. 

Interpretación: En la tabla 13 y figura 5 se demuestra que de un total de 73 clientes 

encuestados respecto a la variable asociación de marca el 4% indican A veces, el 42% Casi 

siempre y el 41% indican Siempre. 
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 Intención de recomendación  
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Tabla 11 

Fidelización del consumidor 

Items N Porcentaje 

Nunca 3 5% 

Casi nunca 39 53% 

A veces 31 42% 

Total 73 100% 

 

figura 6 
Fidelización del consumidor 

 

 

Nota. Este grafico representa los porcentajes de las valoraciones de la dimensión 

Fidelización del consumidor. 

Interpretación: En la tabla 14 y figura 6 se demuestra que de un total de 73 clientes 

encuestados respecto a la variable fidelización del consumidor el 4% indican nunca, el 53% 

casi nunca y el 42% indican A veces. 

 

 

 

 

0

5

10

15

20

25

30

35

40

Nunca Casi nunca A veces



 
 

40 
 

3.2 Discusión de resultados 

 

Diagnosticar la situación actual de la compañía surge SAC, según los resultados 

obtenidos con respecto a la dimensión recordación de marca se obtuvo que el 33% de los 

clientes a veces, el 30% de los clientes encuestados indican casi siempre, el 14% casi nunca, 

por lo que se considera que la marca no se encuentra en la mente del cliente, ya que el tener 

recordación de marca ayuda a la entidad a crear una imagen positiva en torno a sus 

servicios. Demostrar el alto valor del servicio. establecer comunicación entre organización 

y clientes. Desarrollar conceptos de posicionamiento de marca en el mercado. por lo cual 

mediante esta investigación se aplicará estrategias que ayuden a posicionar la marca en el 

mercado, este mismo será un beneficio para la organización 

Así mismo, en la dimensión fidelización del consumidor se determinó que el 53% de los 

clientes encuestados indican casi nunca, el 42% a veces y el 5% nunca, con respecto a que 

la empresa no ofrece promociones ni descuentos, permitiendo que los clientes busquen a la 

competencia para adquirir sus servicios.  

La lealtad del cliente es una medida de la probabilidad de que un consumidor vuelva a 

realizar compras en la entidad. Es el resultado de la satisfacción respecto al consumidor, 

una experiencia positiva y el valor general de los servicios que el consumidor recibe de la 

organización. 

Se observó en la dimensión intensión de recomendación el 53% de los clientes 

encuestados indican siempre, el 42% casi siempre y el 4% a veces indicando que si 

recomendarían a otras personas que adquieran los servicios de la empresa surge SAC, 

también indican que adquieren y recomiendan por la calidad de enseñanza de los docentes 

especializados. 

El marketing de recomendación se produce cuando a los clientes les gusta tanto su producto 

que se lo cuentan a otros. Lo hace voluntariamente, lo que significa que no es necesario 

obligarlo ni incitarlo a hacerlo. Básicamente implica que tus propios clientes se conviertan 

en promotores de tu producto o servicio. 

En cuanto más satisfechos estén tus consumidores con los productos o servicios que 

ofreces, más probabilidades habrá de que recomienden tu empresa a sus conocidos.  

En conclusión, se obtuvieron resultados de la variable posicionamiento donde se obtuvo que 

los clientes de la organización surgen SAC, a pesar de adquirir los servicios de dicha 

organización no tienen conocimiento cuando hacen mención de la marca, pero sin embargo 
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recomendarían por la calidad de enseñanza, por lo cual se buscara implementar estrategias 

para el posicionamiento de la misma. 

Según Narváez Marytere (2023) no indica esto no significa que el posicionamiento en el 

mercado fije la imagen o identidad de una marca o producto de manera que los consumidores 

lo perciban de una manera particular. 

Los resultados encontrados de la variable posicionamiento son similares a la investigación de 

Ríos y Mechán (2019) Plan de marketing para el posicionamiento de MARCIMEX, Chiclayo”, 

donde concluye que actualmente el posicionamiento de MARCIMEX en el mercado de 

Chiclayo se está fortaleciendo frente a la competencia. 

El posicionamiento de la marca es un elemento central del éxito empresarial, la 

sostenibilidad y la longevidad en cualquier campo. Este es un factor coherente con el 

branding, que refuerza la imagen corporativa y hace que el emprendimiento sea cada vez 

más viable y fácil de crecer. 

Identificar factores que influyen en el posicionamiento de la organización surge SAC, según 

los resultados a la dimensión estrategias de marketing se determinó que el 48% de los 

clientes encuestados indican siempre, el 34% casi siempre y el 18% indican a veces con 

respecto a que les gustaría recibir promociones y ofertas mediante redes sociales, esto 

conllevará a que el cliente se sienta atraído con los precios y así adquirir el producto. 

La estrategia de marketing le da a una empresa una ventaja sobre sus competidores al 

ayudar a desarrollar bienes y servicios con mayor potencial de ganancias y establecer 

precios apropiados basados en información de costos y estudios de mercado. 

Así mismo en la dimensión análisis situacional, se determinó que el 44% de los clientes 

encuestados indican casi siempre, el 41% a veces, el 11% siempre y el 4% indican que casi 

nunca con la satisfacción que tienen a la hora de adquirir el servicio, además de ello indica 

gran porcentaje que los precios de la compañía surge SAC son más cómodos que la 

competencia. 

El análisis asegura que las iniciativas, planes y estrategias se centren en áreas que agregan 

valor a la empresa y reducen la probabilidad de despidos o traslados improductivos. Ayuda 

a las organizaciones a comprender mejor a sus clientes, productos y servicios, la 

competencia y el entorno. 

En la dimensión objetivos de marketing el 48% de los clientes encuestados indican siempre 

igualmente el 48% indican casi siempre y el 4% a veces respecto a que al generar valor 

agregado y promociones si adquirirían el servicio de la compañía. 
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Plantear los objetivos de Mktg va ser capaz de posicionar un producto o marca en la mente 

de los clientes es el objetivo principal del marketing. ¿Cómo lograron esto? Partiendo de 

las necesidades de los clientes, diseñamos, implementamos y controlamos todas las 

actividades de Mktg que mejor se adapten a la empresa. 

En conclusión, se obtuvieron resultados de la variable plan de marketing donde se obtuvo 

que los consumidores de la organización Surge, indican que la empresa no emplea 

estrategias de Mktg y estarían de acuerdo a que se implementen estas estrategias ya que al 

mismo tiempo favorece al momento de querer adquirir el servicio a un precio promocional.  

Estos hallazgos se relacionan con la investigación de Mora y Perleche (2018) en su estudio 

“Plan Estratégico de Marketing y Posicionamiento de King Kong DULSURA NORTEÑA”, en 

el que los investigadores concluyen que la marca King Kong dulzura norteña no se encuentra 

adecuadamente posicionada en la región debido a la falta de un plan de Mktg. 

Serna (2019) En su tesis propuso un plan de Mktg tradicional basado en la recomendación 

de sus propios consumidores que no atraería la atención de sus competidores pero que lo 

posicionaría silenciosamente en el mercado. 

Al desarrollar un plan de Mktg, la dirección puede seguir una asignación específica de 

recursos que este va a permitir alcanzar sus objetivos de forma eficaz. De esta manera, la 

dirección se ve obligada a asignar recursos en función de la importancia asignada a un 

grupo de actividades. 
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3.2 Aporte de la investigación 

 

3.2.1 Propuesta 

PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA 

SURGE SAC LAMBAYEQUE-2022 

FUNDAMENTACIÓN 

La empresa Inversiones y servicios generales surge SAC. Se establece como mediana 

empresa que brinda servicios de asesoría, capacitación, entrenamiento y soluciones 

integrales en Seguridad; Salud Ocupacional, Medio Ambiente (SSOMA) y Sistemas 

Integrados de Gestión SING (ISO 9001, ISO 45001 o ISO 14001). Para público en general, 

teniendo precios accesibles, facilidades de pago, sobre todo calidad en el servicio que brindan 

con la finalidad de satisfacer a su público objetivo. 

Se elaborará un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa SURGE 

SAC. Con la única intención de brindar a los clientes un servicio de excelente calidad, ofrecer 

promociones en días festivos para fidelizar a más clientes y una posición de líder en el rubro 

que se desempeña teniendo clientes satisfechos, con rapidez, eficiencia y garantía. 

Tenemos como objetivo planteado satisfacer a los clientes por medio de los servicios que 

puedan brindar, logrando el posicionamiento de la empresa SURGE SAC en el pensamiento 

del público. 

El plan de marketing se estructura a través de un análisis actual de la empresa hasta la 

elaboración de estrategias con el fin de atraer clientes mediante herramientas, adquiriendo el 

conocimiento de su satisfacción con los servicios que ofrece, por ello estas estrategias 

permitirán alcanzar con los objetivos que se han propuesto y el posicionamiento de la 

organización. 

1. Análisis de la situación de mercadotecnia  

Generalidades 

Empresa 

La empresa Inversiones y servicios generales SURGE SAC se dedica a la venta de servicios 

de asesoría y capacitaciones de seguridad industrial. Este se encuentra en Urb. Guardia 

Republicana Mz A lote 15 Lambayeque y tiene como RUC: 20606945656. Dicha organización 

fue creada en el año 2019 por el Ingeniero Jhon Aldair Castañeda López, quien es el gerente 

encargado y responsable de planear y dirigir las funciones que están relacionadas con la 
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empresa. Tras sus 3 años de creación la organización ha tenido un buen desempeño en el 

mercado. 

Misión 

Brindar un servicio eficiente, que brinden soluciones integrales específicos a las necesidades 

de los clientes, así como proteger la vida y todo tipo de instalaciones  

en los diferentes sectores que aseguren la rentabilidad, sostenibilidad y sustentabilidad de su 

negocio. 

Visión 

Ser líderes en el mercado local, nacional; en servicios de seguridad salud ocupacional 

(SSOMA) y medio ambiente, sistemas integrados de gestión ISO (9001:2015, 14001:2015, 

45001:2018); y convertirnos en una empresa sólida con procesos que respetan las normativas 

legales nacionales y/o requisitos internacionales; con herramientas de alta competitividad 

orientado a prevenir y controlar riesgos y siniestros. 

Valores 

❖ Ética 

❖ Respeto 

❖ Compromiso 

❖ Honestidad 

❖ Pasión. 
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Organigrama 

Fuente: Empresa SURGE SAC 

2. Objetivos de la propuesta 

Objetivo general 

Diseñar un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa surge SAC 

Lambayeque-2022 

Objetivo especifico 

Establecer tácticas de marketing para mejorar el posicionamiento de la compañía Surge SAC. 

Diseñar estrategias de Merchandising para posicionar a la compañía Surge SAC 

3. Alcance De la propuesta 

El alcance de la propuesta será aplicado en las instalaciones en su totalidad en la compañía 

surge SAC en Lambayeque ubicada en Urb. GUARDIA REPUBLICANA MZ "A" LT.15 

Lambayeque – Lambayeque - Lambayeque 

4. Desarrollo de la propuesta 

Para dar inicio al plan de marketing, primero tenemos que analizar las estrategias y tácticas 

de marketing. 

Figura 7 
Organigrama 
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Este procedimiento se realizará a través de un informe situacional del área, así mismo en el 

informe se debe indicar imágenes y presupuestos que se realizará. Para la entrega del plan 

de marketing se le entregara al gerente general en un formato para la programación de las 

actividades a realizar. 

Los pasos por seguir para la entrega del plan de marketing serán los siguientes: 

Actividad 1: Establecer tácticas de marketing para mejorar el posicionamiento de la 

compañía Surge SAC. 

En esta actividad se realizará la creación de un plan de medios mensual para que se logre 

obtener contenidos en las redes sociales, ya que hoy en día el marketing digital es una de las 

herramientas más demandadas en el mercado, además se rediseñara el logo debido a que 

los clientes no logran identificarlo, se le colocara alguna herramienta sobre los servicios que 

ofrece esta misma. 

Así mismo se elaborará nuevo diseño de certificados, que estos sea más llamativos y que 

contengan la firma de ambos gerentes, tanto de la compañía como de la entidad respaldada. 

Por último, se pretende realizar sorteos en las redes sociales con el fin de atraer al público y 

llegar a tener mas audiencia. 

Los objetivos del plan de marketing elaborado para la compañía Surge SAC son a corto plazo, 

los cuales envuelven de forma directa al personal de dicha empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8: 
Logo 
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En la imagen se realizó en una aplicación teniendo en cuenta ciertas características que 

llamen la atención de su público objetivo (ing. Industriales, bomberos, seguridad, etc) de la 

empresa SURGE SAC. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

En la imagen se logra observa un diseño de certificado, donde se aprecia la firma del 

gerente general y el logo de la entidad que respalda. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

En la imagen se logra aprecia un flayer que se realizó con el fin de atraer nuevos seguidores 

y audiencia a la red social y así mismo conozcan nuestros servicios que ofrecemos vía redes 

sociales. 

Figura 9 
Certificado 

Figura 10 
Sorteo 
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En la imagen se observa el plan de medios el cual será realizado mensual para que el 

diseñador realice las respectivas piezas graficas y tener contenido en redes. 

Tabla 12 
Establecer tácticas de marketing para mejorar el posicionamiento de la compañía Surge 
SAC. 

Objetivo Actividad Responsable Recursos 

 

Establecer 

tácticas de 

marketing para 

mejorar el 

posicionamiento 

de la compañía 

Surge SAC. 

Realizar plan de medios 

para redes sociales. 

Rediseñar el logo de la 

empresa 

Elaboración de certificados 

actualizados. 

Sorteos en redes sociales. 

 

 

 

Jefe del área 

Diseñador 

 

 

 

 

S/500 

  

Actividad 2: Realizar acciones de marketing para mejorar el posicionamiento. 

En esta actividad se realizará acciones de las 4P, es decir buscaremos acciones que ayuden 

a mejorar, el precio, plaza, producto y promoción, es de suma importancia ya que se debe 

tener en cuenta para diseñar estrategias de campañas. 

Así mismo respecto a la plaza la empresa ofrece servicios virtuales por el cual la plaza es las 

redes por lo cual, se pretende aumentar de seguidores con la ayuda de generar contenido. 

Se realizará de acuerdo con la satisfacción del cliente por la compra realizada de tal modo se 

le va a sugerir que le den like a nuestras redes sociales con el fin de mantenerse informados 

de las novedades, descuentos entre otros de la empresa. 

Figura 11 
Plan de medios 
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  En la imagen se puede observar los descuentos respecto al precio, 

actualmente la entidad no cuenta con promociones ni ofertas, por lo cual a los clientes que a 

partir de la segunda compra de uno de los programas adquiera el 10%, por su tercera compra 

el 15% y así sucesivamente y al adquirir nuestros 7 programas, se le brindara 1 certificado 

gratuito como especialista. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 12 
Precio 

Figura 13 
Promoción  
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En la imagen se logra observar respecto a las promociones que se brindaran por días festivos, 

en este caso figura por el día del padre sonde se brindara cierta cantidad de descuento por 

la compra de algún programa de su elección. Se propone implementar un catálogo virtual 

para enviar a los potenciales clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

   

En la imagen se logra observar las redes sociales mas demandadas hoy en día en el mercado, 

es por ello que se pretende sumar seguidores y realizar mayor contenido en Facebook y tiktok 

de la empresa, con el fin de obtener ingresos y también posicionarnos en el mercado.  

 

 

 

 

 

 

Figura 14 
 Plaza 
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En la imagen se observa que la empresa solo ofrece 4 programas de especialización, el cual 

se propone que se realicen 7 para tener variedad y no estar repitiendo programas y así 

generar mayores ingresos. 

Tabla 13 
Realizar acciones de marketing para mejorar el posicionamiento. 

Objetivo Actividad Responsable Recursos 

 

Realizar acciones 

de marketing para 

mejorar el 

posicionamiento. 

 

Proponer estrategias de las 

4p. 

Estudio del mercado 

Contenido en redes sociales 

 

 

Jefe del área 

Diseñador 

 

 

S/1000 

 

 

 

 

 

 

Figura 15 
Producto 
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Actividad 3. Implementar estrategias merchandising paneles publicitarios en puntos 

estratégicos. 

Se realizará la estrategia de Merchandising, esta estrategia es de gran importancia en toda 

organización ya que juega un papel muy importante en el ojo del consumidor, es decir ayudar 

a captar mejor la atención del potencial cliente de estos a comparación de la competencia. 

Por lo cual se brindará 1 llavero y lapicero a los consumidores que adquieran un programa 

de especialización al contado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

En la imagen se logra observar los dos accesorios que se ofrecerá de manera gratuita por la 

compra de un programa de especialización al contado, estos accesorios serán de buena 

calidad.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

Figura 16 
Accesorios 

Figura 17 
Panel publicitario 
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En la imagen se logra observar panel publicitario el cual se propone que se coloque cerca a 

universidades, institutos y empresas dedicadas al rubro de seguridad y salud en el trabajo.

   

Tabla 14 
Implementar estrategias merchandising paneles publicitarios en puntos estratégicos. 

Objetivo Actividad Responsable Recursos 

 

Implementar 

estrategias 

merchandising paneles 

publicitarios en puntos 

estratégicos. 

 

Obsequio de 

accesorios 

Colocación de 

paneles 

 

 

Jefe del área 

 

 

 

S/2000 

Tabla 15 
Presupuesto de la propuesta 

Nro. de 

Actividades 

Descripción 

del gasto 

Cantidad Costo 

t/u 

Rubro 

presupuestal 

total 

 

1 

Diseñador  1 s/300  

 
 
 
 
 

 
Autofinanciado 

 

S/500 Plan de 

medios 

1 s/200 

 

2 

Estudios del 

mercado 

1 s/800  

s/1000 

Contenido 10 s/200 

 

3 

Llaveros 100 s/150  

a/2500 Lapiceros 100 s/150 

Paneles 2 s/2200 

  TOTAL   S/4000 
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IV CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1 Conclusiones 

 

Se determina que el diagnóstico de la situación actual acerca de su posicionamiento 

realizado a los clientes de la compañía Surge S.A.C. se obtuvo un resultado negativo de 

33% por parte de los consumidores ya que algunos no reconocen a surge como una 

consultoría que brinda servicios de seguridad ocupacional y medio ambiente. 

 

Se destaca que, los factores que influyen en el posicionamiento de la compañía Surge 

S.A.C según el diagnóstico realizado a los clientes, se obtuvo un número del 60% que 

indican que los factores que influyen son las estrategias de Mktg, por lo cual la empresa 

está en un nivel bajo de posicionamiento por falta de implementación de un plan de 

marketing. 

 

Se concluye que la elaboración de la propuesta de un plan de Mktg para mejorar el 

posicionamiento de la compañía Surge S.A.C. Al desarrollar un plan de marketing, la 

gerencia puede seguir una asignación específica de recursos que le permitirá alcanzar 

sus objetivos de forma eficaz. De esta manera, la gerencia se ve obligada a asignar 

recursos en función de la importancia asignada a un conjunto de actividades. 
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4.2 Recomendaciones 

 

Se recomienda que al tener un diagnóstico del análisis situacional ya que permitirá 

analizar dificultades, fracasos, oportunidades y riesgos, definirlos, clasificarlos, 

descomponerlos, priorizarlos y sopesarlos, permitiéndole actuar eficazmente en base a 

criterios y/o planes establecidos. Al realizar un análisis de la situación la compañía Surge 

SAC., puede descubrir sus fortalezas, debilidades y desarrollar planes de mejora. Por lo 

tanto, el análisis situacional es un primer paso fundamental en cualquier esfuerzo de 

marketing. 

 

Se recomienda que la compañía Surge S.A.C mejore las estrategias de Mktg que utiliza 

para el posicionamiento esto permitirá a la organización a obtener información sobre el 

mercado, fidelizar a los clientes, aumentar las ventas y diferenciarse de la competencia. 

La compañía Surge debe buscar conocer y comprender a los consumidores a los que se 

dirige, brindarles la calidad que buscan y construir relaciones sólidas con ellos y sus 

ventas con el fin de que se genere recordación de marca y posicionar la marca en la 

mente del consumidor. 

 

Se recomienda a la compañía Surge la implementación de un plan de Mktg puesto que 

permitirá tener una visión clara del trabajo, el por qué y ver los resultados obtenidos como 

resultado crea una gran motivación entre los participantes para lograr las metas y 

objetivos, además al tener un buen plan de marketing le dará un buen enfoque a la 

organización identificando las oportunidades más valiosas y a evitar las amenazas, así 

mismo ayudara ahorrar tiempo y dinero enfocando en recursos. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES 

¿De qué manera un 

adecuado plan de 

marketing permitirá el 

posicionamiento de la 

compañía Inversiones y 

Servicios Generales 

Surge SAC Lambayeque 

2022? 

Proponer un plan de marketing para 

mejorar el posicionamiento de la 

compañía Surge SAC Lambayeque, 

2022. 

H1: El plan de marketing 

mejora el posicionamiento 

de la compañía Surge SAC. 

Lambayeque, 2022. 

H0: El plan de marketing no 

mejora el posicionamiento 

de la compañía Surge SAC 

Lambayeque, 2022. 

 

Variable 

independiente:   

Plan de 

marketing 

PROBLEMA ESPECIFICOS  OBJETIVO ESPECIFICOS   

¿Cuál es el posicionamiento 

de la empresa Surge S.A.C, 

Lambayeque-2022? 

Diagnosticar la situación actual 

de la Compañía Surge, acerca 

de su posicionamiento. 

Variable 

Dependiente:  

Posicionamien

to 

¿Cuál son los factores que 

influyen en el 

posicionamiento de Surge 

S.A.C, Lambayeque-2022? 

Identificar los factores que 

influyen en el posicionamiento 

de la organización Surge SAC  

 

¿Cuál es a situación actual 

de la compañía Surge S.A.C, 

Lambayeque-2022? 

Elaborar el plan de marketing 

partir del diagnóstico actual para 

posicionar la marca 

Surge.S.A.C, Lambayeque-2022 
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FORMATO DE CUESTIONARIO 
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VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO 
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POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA SURGE SAC – LAMBAYEQUE – 2022. 
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