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RESUMEN

La investigacion titulada: “Estructuracion de un Plan de Marketing y su Impacto en el
Posicionamiento de la Empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. Lima, 2019” se
realizd con el objetivo determinar el impacto del plan de marketing en el posicionamiento
de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. a través de una investigacion aplicada
de tipo descriptiva correlacional, se trabajé con una muestra de 50 individuos (100%). Se
ha utilizado datos de las encuestas realizadas al personal y clientes de la empresa. La
validacién del instrumento se obtuvo por Alfa Cronbach, los datos analizados mediante el

software estadistico SPSS version 22.

En conclusion, se determind que existe relacion entre el plan de marketing y el

posicionamiento de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

Palabras clave: Plan de Marketing; Posicionamiento.
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ABSTRACT

The investigation titled: "Structuring a Marketing Plan and its Impact on the Positioning of
the Company RPQ Gas & General Services S.A.C. Lima, 2019" was carried out with the
aim of determining the impact of the marketing plan on the positioning of the company RPQ

Gas & General Services S.A.C. through a correlational descriptive type applied research.

Data from surveys conducted on the company's staff and customers has been used. The
validation of the instrument was obtained by Alpha Cronbach, the data analyzed using the

SPSS statistical software.

In conclusion, it was determined that there is a relationship between the marketing plan and

the positioning of the company RPQ Gas & General Services S.A.C.

Keywords: Marketing Plan; Positioning.
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1 CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el Perd, dentro del sector energia, se hace uso de los combustibles como el gas licuado
de petrleo GLP a nivel residencial, comercial, agropecuario, industrial, petroquimico y
transporte. El crecimiento de este sector se ha visto detenido por falta de conocimiento y

publicidad sobre los beneficios de su uso.

RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C., es una empresa dedicada a brindar servicios de
instalaciones de redes de distribucion de gas licuado de petroleo GLP a residencias,
comercios, agropecuarios e industrias, implementando lineas de gas licuado de petrdleo. La
empresa inicia sus actividades el 15 de marzo del 2012, se encuentra ubicada en Calle José
Olaya No. 1230 Pueblo Joven San Gabriel Sector Vallecito en el distrito de Villa Maria del

Triunfo provincia y departamento de Lima.
En la actualidad realizan instalaciones a diversos niveles:

Instalacion a nivel residencial: El gas licuado de petroleo GLP se distribuye por una red de
tuberias alimentadas por un tanque de GLP y estos se conectardn a los artefactos como

cocinas, termas a gas, calefacciones, secadoras de ropa, calefactores de piscinas, entre otras.

Instalacion a nivel comercial: El gas licuado de petroleo GLP se distribuye de forma similar
a la residencial, a través de una red de tuberias alimentadas por un termo tanques o cilindros
de 45 kg de gas licuado de petréleo GLP y estos se conectardn como fuente de energia a

cocinas, freidoras, ternas de gas y calefactores de piscina.

Instalacion a nivel agropecuario: EI GLP se distribuye de una manera mas eficaz, con menor
impacto al medio ambiente, por lo que para su alimentacion utilizan termo tanques o
cilindros de 45 kg. Siendo estos conectados con fuente de energia a cocinas, freidoras, ternas

de gas y calefactores de piscina.

1.1  Descripcion de la realidad problemética
Se realiz6 una visita al local de RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. y de la entrevista

sostenida con el gerente general, se evidenciaron las siguientes situaciones problematicas:

— Cuenta con una publicidad limitada.
— No realiza seguimiento a los clientes que ya utilizaron el servicio.
— Falta implementar un logo personalizado de la empresa.

— Esta creciendo desproporcionadamente.



No lleva un control de gestion.
No utiliza las redes sociales con fines publicitarios.

Se llega a la conclusion que con la implementacion de un plan de marketing se obtiene un

impacto positivo en el posicionamiento empresarial, los principales objetivos del plan son:
Resumen ejecutivo.

Obijetivos de la propuesta.

Filosofia de la empresa

Anélisis del mercado.

Diagnostico de la situacion.

1.2 Delimitacion de la investigacion

1.2.1 Delimitacion espacial:
La presente investigacion se centrara en los clientes y empleados de la empresa RPQ Gas y

Servicios Generales S.A.C.

1.2.2 Delimitacion temporal:

Se elabora el plan de marketing segun los datos del afio 2017.
El plan de marketing se aplica durante el altimo trimestre del afio 2018.
Se presentan los resultados obtenidos en el primer trimestre del 2019.

1.2.3 Delimitacion conceptual:
El presente estudio pretende desarrollar un plan de marketing para el posicionamiento de la

empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

1.3 Problema de la investigacion:

1.3.1 Problema principal:
1) ¢Como impacta el plan de marketing en el posicionamiento de la empresa RPQ

Gas y Servicios Generales S.A.C.?

1.3.2 Problemas secundarios:

1) ¢Como impacta el plan de marketing en la marca de la empresa RPQ Gas y

Servicios Generales S.A.C.?



2)

3)

4)

5)

¢Como se relaciona el plan de marketing con los clientes de la empresa RPQ
Gas y Servicios Generales S.A.C.?

¢Como influye el plan de marketing con la competencia de la empresa RPQ Gas
y Servicios Generales S.A.C.?

¢De qué manera un analisis estratégico sobre la competencia en el mercado
influye en la diferenciacion para la empresa RPQ Gas y Servicios Generales
S.A.C?

¢Como se relaciona la publicidad y las estrategias de la empresa RPQ Gas y

Servicios Generales S.A.C.?

1.4 Obijetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo principal:

1)

Determinar el impacto del plan de marketing en el posicionamiento de la

empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

1.4.2 Objetivos especificos:

1)

2)

3)

4)

Determinar el impacto del plan de marketing en la marca de la empresa RPQ
Gas y Servicios Generales S.A.C.

Evaluar la relacién entre el plan de marketing y los clientes de la empresa RPQ
Gas y Servicios Generales S.A.C.

Analizar la influencia del plan de marketing con la competencia de la empresa
RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

Determinar la relacion entre la publicidad y las estrategias de la empresa RPQ

Gas y Servicios Generales S.A.C.

1.5 Justificacion e importancia de la investigacion

1.5.1 Justificacion de la investigacion:

La investigacion se realiza a fin de enfrentar los problemas de posicionamiento que atraviesa

la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. Mediante el uso de un plan de marketing



y aplicando tecnologias de la informacién como estrategia para su crecimiento en el sector

petroleo y gas.

McCarthy & Perrault (1997), indican que un plan de marketing es una formula con
estrategias detalladas de mercadotecnia que debe ponerse en practica, indicando con qué
recursos cuenta, las metas a cumplir, el tiempo determinado y cuales son los resultados

esperados.

1.5.2 Importancia de la investigacion:
Brindar una respuesta concreta ante la problematica en marketing y el estancamiento en

ventas que presenta la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

La propuesta del desarrollo de un plan de marketing a fin de que la empresa sea eficiente y

competitiva para crecer a nivel local y nacional.

Se espera que, con la nueva imagen de la empresa, esta pueda posicionarse en el mercado

incrementando clientes, ventas y servicios en general.



2  CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

En el proceso de esta investigacion, se ha llevado a cabo la revision de los siguientes
antecedentes de estudios académicos-cientificos desarrollados a nivel nacional e
internacional que constituyen los antecedentes del contexto de estudio de esta investigacion.

2.1.1 Antecedentes a nivel internacional

Colmont, M. & Landaburu, E. (2014). Plan estratégico de marketing para el mejoramiento
de las ventas de la empresa Mizpa S.A. distribuidora de tableros de madera para construccion
y acabados en la ciudad de Guayaquil. (Tesis de Grado). Universidad Politécnica Salesiana.

Guayaquil. 115pp.
Llegaron a las siguientes conclusiones:
— Los profesionales deben estar preparados para enfrentar las exigencias que tiene
el ambiente mercado actual.
— Los objetivos propuestos se logran conociendo el entorno y a la competencia, asi
se pueden desarrollar nuevas estrategias.
— El departamento de ventas requiere capacitacion y evaluacidn constante.
— El servicio de post venta es fundamental para lograr la fidelidad de los clientes.
— Las promociones deben ser constantes para captar clientes nuevos y seguir
fidelizando a clientes antiguos.
— Los estados financieros deben estar interpretados correctamente para poder
evaluar la evolucion de la empresa.

Gavilanes, A. (2015). Plan de marketing y posicionamiento de la empresa Auto Comercio
Yafiez en la ciudad de Quito (Tesis de Grado) Universidad Regional Auténoma de los Andes.
Quito 102 pp.

Llego a las siguientes conclusiones:

— Lainvestigacion se realizé mediante la técnica de observacion.



Las bases teoricas y la metodologia de esta investigacion se basan en el modelo
del plan de marketing del autor Philip Kotler.

La investigacion que se realizé para el posicionamiento de la empresa Auto
Comercio Yanez permitié que se beneficie a través de la aplicacion de un Plan

de Marketing.

Aponte C. & Arteaga M. (2011) Disefio de un plan de marketing para la empresa Priserco
S.A.S. Bogota. 147 pp.

Llegaron a las siguientes conclusiones:

La investigacién cumple con el proceso de recoleccion de datos y encuentra la
solucion a las deficiencias encontradas en la empresa Priserco S.A.S.

La matriz DOFA elaborada para Priserco S.A.S. da resultado que cuenta con
personal capacitado para el desarrollo de contratos, pero deja en evidencia la
falta de una gerencia de ventas y operaciones.

La investigacion arrojo que para generar publicidad en los medios requieren de
la creacion de una pagina web, asi atraeran nuevos clientes, informaran de
promociones y servicios a brindar.

La empresa busca el mejoramiento continuo de sus procesos y permite la
estructuracion de un departamento comercial para el seguimiento de los
procesos de marketing, nuevas licitaciones que tengan como objetivo el
posicionamiento en el mercado.

La empresa Priserco S.A.S. tiene como ventaja competitiva tener méas de 7 afos

de experiencia, cuenta con procedimientos, suministros, personal capacitado.

Cevallos, M. (2014). Plan estratégico de marketing para el lanzamiento de la chicha como

bebida natural en las ciudades de Sangolqui y Machachi. (Tesis Maestria) Universidad de

las Fuerzas Armadas. Sangolqui. 352 pp.



Llego a las siguientes conclusiones:

— Lainvestigacion encontr6 que debido a que las grandes empresas no atienden en los
sectores de Sangolqui y Machachi, con el lanzamiento de chicha puede competir en
el segmento especifico de bebidas no alcoholicas.

— Lainvestigacion concluye en que los encuestados buscan una alternativa con
ingredientes naturales para cuidar la salud.

— El estudio determina que los encuestados estan dispuestos a pagar entre 0.61 y 0.75
centavos, en una presentacion de vidrio y con 270 ml de contenido.

— Lainvestigacion concluye que la publicidad televisiva tiene un alto costo, por lo que
la publicidad para el lanzamiento de chicha sera mediante redes sociales, radio y
prensa local.

Lema, E. (2017) Plan de marketing turistico para el posicionamiento de la agencia de viajes
Sustaintours de la ciudad de Riobamba. (Tesis de Grado) Universidad Nacional De
Chimborazo. Riobamba. 138 pp.

Llegd a las siguientes conclusiones:

— El plan de accidn que requiere la agencia de viajes se conforma por cuatro
programaciones: general, internacional, nacional y el de procesos; estos seran
ejecutados a corto, mediano y largo plazo.

— Laejecucidn del plan de marketing para la agencia de viajes se programa para
cuatro meses, se buscara medir los resultados a través de la evaluacion y control.

El plan de marketing de la agencia de viajes es autofinanciado.

2.1.2 Antecedentes a nivel nacional
Reafio, R. & Vasquez, W. (2016) Disefio de un plan estratégico de marketing y su efecto en
la participacion de mercado de la empresa 1434 S.A.C. (Tesis de Grado) Universidad

Nacional de Trujillo. 289 pp.

Llegaron a las siguientes conclusiones:



— Luego de la investigacion la participacion de mercado de la empresa 1434 S. A.
C. tuvo un incremento promedio anual de 7.00%.

— Para determinar el estado de la empresa se realiz6 un analisis interno y externo,
ello permitié determinar sus oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades.

— Lainvestigacion usa matrices como FODA, PEYEA, BCG, entre otras, con ello
logra identificar las estrategias para cumplir los objetivos de la empresa.

— Lainvestigacion de mercados estd compuesta por segmentacion, eleccion del
mercado meta, comportamiento, estrategias de posicionamiento de producto,
entre otros.

— Lainvestigacion indica que para alcanzar los objetivos de la empresa sera en un
largo plazo.

Rosales, E. (2015) Plan de marketing para el posicionamiento de negociaciones Romero
S.R.L. (Tesis de Grado). Universidad Nacional de Piura. Piura. 88pp.

Llego a las siguientes conclusiones:

— Se concluye que Negociaciones Romero S.R.L, cuenta con un servicio rapido,
con personal amable, brinda informacion apropiada, lo que da como resultado
clientes satisfechos.

— En el resultado de las encuestas se concluye que el local es poco atractivo.

— Lainvestigacion indica que se requiere ampliar la lista de proveedores para una
mejor eleccion de materiales.

— Determina que la logistica ha sido a través de intermediarios y no mediante un
canal de distribucion directo.

— Los aspectos que predominantes durante el estudio para la realizacion de la
compra de los diferentes segmentos son: precio, garantia, innovacion, el justo a

tiempo y la disponibilidad del producto.



Se concluye que para el logro de los objetivos se requiere de una eficiente
planificacion estratégica, lo que permitira que la empresa pueda enfrentar las
exigencias futuras.

La clave para el fortalecimiento de las relaciones entre clientes y la empresa es
crear canales de comunicacion eficientes para la realizacion de sus actividades

diarias con una mejor disposicion.

Meregildo, G. & Santos, O. (2014). Plan de marketing y estimacion de su impacto en las

ventas de la empresa Turismo Ejecutivo S.R.L. (Tesis de Grado) Universidad Privada

Antenor Orrego. Trujillo. 143 pp.

Llegaron a las siguientes conclusiones:

La presente investigacion concluye que la empresa de Transporte Turismo
Ejecutivo S.R.L, no cuenta con un plan de marketing.

Los usuarios del servicio de transporte interprovincial muestran
inconformidades debido a la falta de direccidn estratégica, por lo que es
necesario el mejoramiento continuo en toda la organizacion.

La compafiia de Transportes Turismos Ejecutivo habia ganado parte del
mercado con la inauguracion de sucursales en diferentes sitios estratégicos, pero
la competencia ha crecido, trayendo consigo nuevas flotas y un servicio
diferenciado.

Se realiz6 un analisis comparativo y con un nuevo plan de marketing la empresa

tendria un impacto positivo en las ventas de 8.06%.

Gutiérrez, F (2016). Plan de marketing para incrementar la participacion de mercado de la

Panaderia Santa Catalina en el centro poblado de Miramar-Trujillo 2016. (Tesis de Grado)

Universidad Nacional de Trujillo. Trujillo. 114pp.

Llego a las siguientes conclusiones:



La investigacion concluye que con un plan de marketing la panaderia Santa
Catalina puede incrementar su participacioén de mercado.

Para alcanzar sus objetivos requiere mejorar la publicidad y la comunicacién con
sus clientes.

La unica campafa de marketing realizada ha sido la reparticion de volantes,
anunciando la apertura de la panaderia, posterior a ello no se ha realizado
ninguna.

Se detectd que tres de los factores que influyen directamente en el incremento de
las ventas son: precio, calidad y servicio.

Las primeras estrategias publicitarias que ha optado la panaderia Santa Catalina
por adoptar son afiches, volantes, tarjetas de presentacion y la creacion de un

fanpage en las redes sociales.

Pérez, L. (2013) Propuesta de plan de marketing para incrementar el posicionamiento de la
Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI 2013. (Tesis de Grado) Universidad
Nacional de Trujillo. Trujillo. 199 pp.

Llego a las siguientes conclusiones:

Para el posicionamiento de la Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto XVI,
se requiere de un plan de marketing.

Para reforzar el marketing de la Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI
se utilizara publicidad mediante la television, radio, internet y prensa, lo que
permitiria acrecentar la marca.

En comparacion con otras universidades, el posicionamiento de la Universidad
Catolica de Trujillo Benedicto XV1 es bajo, ya que no han empleado un plan de

marketing.
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— El publico objetivo estad conformado por alumnos entre las edades de 15 a 17
afios que quieren seguir estudios superiores en una universidad en la provincia
de Trujillo.

Se encuentra que en el andlisis de la matriz FODA una de sus fortalezas es la ensefianza
basada en los valores; mientras que como debilidad principal es la baja inversion en

merchandising promocional.

2.2 Bases teoricas

2.2.1 Plan de Marketing
Kotler & Keller (2012): Para la creacion de un plan de marketing, se requiere de formular
preguntas como: ¢El plan es simple? ;Se puede implementar? ;El plan es especifico? ; Tiene

metas concretas? ¢sus metas de venta son realistas? ;el plan estd completo?

Monferrer (2014): El plan de marketing define las politicas que pueden implementarse y que
alcanzaran los objetivos de la organizacidn, para diferenciarlas utiliza las siguientes
preguntas: ¢/Donde estamos? (A donde queremos ir? ;Como llegaremos alli? ¢Qué

herramientas utilizaremos? ;Cémo nos aseguraremos?

Sanz (1974): El plan de marketing define los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo
determinado, este contiene de forma sistematica y estructurada de las acciones a tomar para

la realizacion de los analisis y estudios.

2.2.2 Marketing

Kotler & Armstrong (2013): Para lograr las metas de toda organizacion, se requiere conocer
cuéles son las necesidades de los mercados meta, cumplir las expectativas de los clientes,
ser mas eficientes que la competencia. EIl valor del cliente es la principal ventaja, como
organizacién no solo hay que: hacer y vender, se debe sentir y responder, es instaurar una

filosofia basada en el cliente.

2.2.3 Plan Estratégico de Marketing
Hiebaum (2011): El plan estratégico de marketing, forma parte de la planificacion
estratégica, en este plan se marca los pasos a seguir, que metodologias y cuéles son los

tiempos necesarios para alcanzar los objetivos.
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2.2.4 Segmentacion del mercado:

Monferrer (2014): Las organizaciones reconocen que no pueden atender todas las
necesidades de los clientes, ya que estos tienen exigencias diferentes, por lo que requieren
identificarlos mediante una segmentacion de mercados, asi pueden diferenciar los habitos,
las necesidades y los gustos por tipos de consumidores. Esto también facilita la estadistica y
la publicidad adecuada para la empresa.

Kotler & Armstrong (2007): Los mercados estan compuestos por compradores, cada uno de
ellos posee distintos deseos, recursos, ubicacién, formas de pago, préacticas de compra, entre
otros. Con el fin de ajustar las necesidades del mercado ajustan cada segmento con

necesidades unicas para volverlo més eficiente.

2.2.5 Marketing Mix:
Kotler & Armstrong (2013): Es el conjunto de herramientas controlables de mercadotecnia

que la empresa combina para producir una respuesta del mercado meta.

Es el analisis de estrategias desarrolladas por las organizaciones, cuenta con cuatro variables

del negocio: producto, precio, plaza y promocion.

2.2.6 Ventaja competitiva:

Porter (1991): Una empresa obtiene ventajas competitivas cuando ofrece beneficios
superiores a los de las empresas rivales. Para ello debemos identificar que empresas del rubro
cuentan con ventaja competitiva, se debe diagnosticar cual es el origen de esa ventaja y

construir el recurso que nos genere esta ventaja.

2.2.7 Posicionamiento:

Kotler & Armstrong (2013): Posicionamiento es hacer que el producto se quede en la mente
del cliente, es que el publico objetivo conozca cémo te diferencias de los competidores, un
ejemplo de posicionamiento es el caso de Starbucks.

Mir Julia (2015): El posicionamiento es un proceso lento y constante, para posicionar un
producto o servicio, primero se debe investigar, revisar las marcas competidoras, construir

la diferencia, ejecutar la estrategia de marketing y fijarnos en una posicion competitiva.
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2.2.8 Caracteristicas del posicionamiento:
El objetivo del posicionamiento es diferenciar en la mente de los consumidores. Por ejemplo,
una compafia aérea puede reducir el precio de sus tarifas, mientras presta un servicio

idéntico en calidad de transporte, puntualidad y atencion a bordo.

Esteban (2005): Un banco ofrece una tasa mayor de interés para sus cuentas corrientes
mientras el resto de los servicios ligados a ellas tienen las mismas tasas de interés a los de
sus competidores. Aca la diferenciacion entre entidades seria minima, para algunos de los

consumidores, mientras que para un sector si es interesante.

2.2.9 Diferenciacion:
Kotler & Armstrong (2013) La diferenciacion es un punto clave en la estrategia, hace una
oferta diferente para el mercado con un mayor valor al cliente. La empresa debe apoyar la

estrategia de posicionamiento elegida, y comunicarsela a sus clientes meta.

2.2.10 Negociacion:

Fisher, Ury, & Patton (1991): La negociacion permite alcanzar acuerdos eficientes, este se
desarrolla en tres etapas: andlisis de la situacion, generacion de ideas y discusion. Los pilares
de la negociacion son las personas, los intereses, las opciones y el criterio. En cuanto a las
personas, la negociacion por principios permite al negociador convertir al extrafio en
conocido y buscar una situacion de cooperacion, tratando los problemas humanos en el
campo de la percepcion, laemocién y la comunicacion. El negociador puede comprometerse
sin peligro en sus principios atacando agresivamente el problema, pero apoyando
simultaneamente al oponente. En segundo lugar, la investigacion relativa a los intereses

permite a las partes abandonar las posiciones:

Fisher, Ury, & Patton (1990): El conflicto basico en una negociacion radica no en las
posiciones conflictivas, sino en los conflictos entre las necesidades, deseos, preocupaciones

y temores de cada parte.

Gutiérrez (2014): La apertura a lo nuevo busca un beneficio mutuo a partir de diferencias en
creencias, valoracion del tiempo, predicciones y aversion al riesgo. Se requiere la evaluacion
del problema, el uso referencial de patrones de justicia, eficiencia o bien el meérito cientifico

o0 cualquier otro criterio objetivo.
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2.3 Definicion de términos basicos
Tamayo (1998): Es la aclaracion y el significado preciso de las palabras o conceptos

utilizados para la identificacion y formulacion del problema.

Anaélisis: Descomposicién de elementos que conforman la totalidad de datos, para clasificar
y reclasificar el material recogido desde diferentes puntos de vista hacia optar por el més

preciso y representativo.
Bibliografia: Conjunto de referencias sobre publicaciones.

Cuestionario: Conjunto de cuestiones o preguntas que deben ser contestadas en una prueba,

test, encuesta, etc.
Diferenciacion: Accion y efecto de diferenciar o diferenciarse.
Estrategia: Un conjunto de objetivos y politicas para lograr objetivos amplios.

Gas licuado de petroleo: Hidrocarburo que a condicion normal de presion y temperatura se
encuentra en estado gaseoso, pero a la temperatura normal y moderadamente alta presion es

licuable.

Impacto: Huella o sefial que produce un impacto. Efecto producido en la opinion publica por

un acontecimiento.

Marketing: Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,

especialmente de la demanda. Estudio de la mercadotecnia.

Percepcion: primer conocimiento de una cosa por medio de las impresiones que comunican

los sentidos.
Posicionamiento: accion y efecto de posicionar.

Segmentar: Es analizar e identificar los perfiles de grupos de consumidores que pueden

necesitar diferentes productos o diferentes estrategias de marketing.
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3 CAPITULO IlI: HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1 Hipotesis
3.1.1 Hipotesis general

H1: Existe impacto positivo entre la aplicacion del plan de marketing y el
posicionamiento de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.
HO: No existe impacto positivo entre la aplicacion del plan de marketing y el

posicionamiento de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

3.1.2 Hipotesis secundarias

1) El plan de marketing impacta en la marca de la empresa RPQ Gas y Servicios
Generales S.A.C.

2) Existe relacion entre el plan de marketing y el incremento de clientes de la
empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

3) El plan de marketing influye en la competencia de la empresa RPQ Gas y
Servicios Generales S.A.C.

4) La publicidad se relaciona con las estrategias de la empresa RPQ Gas y

Servicios Generales S.A.C.

3.2 Variables de la investigacion

3.2.1 Definicion conceptual de la variable

3.2.1.1 Variable independiente: Plan de marketing

Un plan de marketing es un documento escrito en el que se recogen los objetivos, las
estrategias, los planes de accion relativos a los elementos de marketing-mix, que facilitaran
y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras

afno, paso a paso.

3.2.1.2 Variable dependiente: Posicionamiento en el mercado
Posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para
crear, y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion con los

productos de la competencia.
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3.2.2 Definicion operacional de la variable

Pasos de la operacionalizacion de las variables:

— ldentificar la naturaleza de la variable

— ldentificar la forma de medir la variable (directa o indirecta)
— Seleccionar indicadores (si s necesario)

— Elegir la escala de medicidn (de las variables o indicadores)
— Elegir los instrumentos y procedimientos de medicion

— Definir la forma en que expresaran los valores de la variable para el analisis.

3.2.3 Operacionalizacion de la variable

A continuacion, se muestra en la tabla 1:

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

. . ) . Escala de
Variables Dimensiones  Indicadores Instrumento L,
medicion
Producto Mercado meta
Servicio
Variable Precio Descuento
zzgj.ependlente Formas de pago Cuestionario  Ordinal -
) Tipo: Liker Razon
Plan de ipo: Likert azo
Marketing Plaza Canales de
distribucion
Promocion Merchandising
Marca Diferenciacion
Logotipo
Variable
Dependiente (y): Cliente Fidelizacion Cuestionario  Ordinal -
Posicionamiento Beneficios Tipo: Likert Razon

en el mercado
Competencia  Servicios
similares




4 CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.1 Tipo y nivel de la investigacion

4.1.1 Tipo de la investigacion
Tipo tradicional de investigacion: Investigacion aplicada, busca resolver el problema de la

empresa.

4.2 Metodo y disefio de la investigacion

4.2.1 Método de la investigacion
La investigacion descriptiva correlacional, para determinar el grado de utilidad y

comportamiento de las variables relacionadas.

4.2.2 Disefio de la investigacion
El disefio de la investigacion es descriptivo, explica como una variable se comporta en

funcién de otra.

4.3 Poblacién y muestra de la investigacion

4.3.1 Poblacion
La poblacion esta conformada por el nimero de clientes y trabajadores de la empresa RPQ

Gas y Servicios Generales S.A.C. durante el afio 2018.
En ese sentido, tenemos dos poblaciones:

Poblacién A: Constituida por 82 clientes.

Poblacion B: Constituida por 9 trabajadores.

4.3.2 Muestra
Muestra clientes: Se aplica el muestreo probabilistico intencional. Por lo que se escoge a los

47 clientes de la empresa, que son clientes frecuentes en la empresa.

Muestra empleados: Se aplica el muestreo probabilistico intencional. Por lo que se escoge a

los 3 empleados de la empresa, que generan mayor utilidad a la empresa.

4.4 Técnicas e instrumentos de la recoleccion de datos

4.4.1 Tecnicas
Arias (2012): Un instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso, dispositivo o

formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar informacion.

Son ejemplos de instrumentos:
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4.4.2

Un cuestionario en cuya estructura quedan registradas las respuestas suministradas
por el encuestado.

Una libreta en la que el investigador anota lo observado.

Computadoras portatiles con sus respectivas unidades para el almacenaje de
informacién: disco duro, CD o0 memorias portatiles (pendrive).

Dispositivos tales como cadmara fotografica y de video (filmadora), grabador de
audio, etc.

Instrumentos

El instrumento cuenta con 18 preguntas para la variable independiente: Plan de marketing y

10 preguntas para la variable independiente Posicionamiento, este cuestionario esta dirigido

a los clientes de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

Tabla 2. Disefios, técnicas e instrumentos para la recoleccién de datos

Disefio de Investigacion

Disefio Técnicas Instrumentos
Disefio de Investigacion )
. Fichas.
Documental Analisis documental :
Laptop, Disco duro, USB
Encuesta escrita Cuestionario

Entrevista no

de Campo Libreta de notas

estructurada

Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

443

Métodos de anélisis de datos

En el presente trabajo de investigacion se utilizé el programa estadistico SPSS 22. Las

pruebas estadisticas realizadas para la investigacion fueron: Alfa de Cronbach para medir la

confiabilidad del instrumento, ademas del juicio de expertos para la validez del instrumento

que es el cuestionario.

En las encuestas se ha empleado una escala de Likert de cinco puntos:

o~ w0 D

Total desacuerdo
Desacuerdo
Indiferente
Acuerdo

Total acuerdo
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4.4.4 Validez
La validez del cuestionario significa que las preguntas deben tener correspondencia directa
con los objetivos de la investigacion. Es decir, las interrogantes consultaran sélo aquello que

se pretende conocer o medir.

El instrumento utilizado en esta investigacion ha sido sometido a juicio de expertos con

Maestria en Administracion:

Tabla 3. Juicio de expertos — Resultados de la validez del instrumento

Experto Calificacion del instrumento
1. Mg. Padl Encarnacién Morales Mendoza  Si Cumple
2. Mg. Jorge Luis Chunga Toribio Si Cumple
3. Mg. Veronica Alvaro Monroy Si Cumple

Elaboracion propia

4.4.5 Aspectos éticos
Para el presente trabajo de investigacion se tuvo en cuenta los siguientes aspectos éticos:

-Utilizacion de la informacion: Se respetd la identidad de los encuestados y no se dio otro

uso con la informacion obtenida.

-Valor social: Los encuestados que participaron en el estudio, no fueron expuestos al peligro,
se les pidi6é su consentimiento, mostrandose dispuestos y colaborativos para resolver las

encuestas.

-Validez cientifica: Toda la informacion externa y de otro autor, posee las citas
correspondientes, de este modo la validez teorica es correcta, sin alterar los datos del autor

original.
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5 CAPITULO V: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

5.1 Tablas de fiabilidad
Variable 1: Plan de marketing

Usando el calculo del Coeficiente de Cronbach, en la tabla se visualiza el resultado para la

variable Plan de Marketing:

Tabla 4. Variable 1 Plan de Marketing

Estadistica de Fiabilidad
Alfa de Cronbach No. de elementos

0,964 9

Elaboracion propia
Interpretacion:

El estadistico de fiabilidad para la variable 1 indica que la prueba es confiable porque dio un
valor de 0,964; es decir el grado de fiabilidad del instrumento y de los items se considera

muy alto.

Variable 2: Posicionamiento

Usando el calculo del Coeficiente de Cronbach, en la tabla se visualiza el resultado para la

variable Posicionamiento:

Tabla 5. Variable 2 Posicionamiento

Estadistica de Fiabilidad
Alfa de Cronbach No. de elementos
0,974 9

Elaboracion propia
Interpretacion:

El estadistico de fiabilidad para la variable 1 indica que la prueba es confiable porque dio un
valor de 0,974; es decir el grado de fiabilidad del instrumento y de los items se considera

muy alto.
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5.2 Prueba de hipotesis
Estadistica descriptiva de las variables

Encuesta No. 01

Tabla 6. Dimension 1: Servicio

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Indiferente 9 18.00% 18.00% 18%
Acuerdo 41 82.00% 82.00% 100%
Total acuerdo 0 0.00% 0.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%

Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Servicio

¢Fue facil contactarse con la empresa y sus servicios?

90%
80%
70%
60%
50%
40%

30%
18%

Indiferente

20%

10%
0% 0%

0%

Total desacuerdo  Desacuerdo

Figura 1. Encuesta 1: Servicio

82%

0%

Acuerdo Total acuerdo

Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura se observa que el 82% de los clientes encuestados que representa 41 encuestados

del total se encuentran de “acuerdo”, el 18% que representa 9 encuestados son indiferentes;

lo que demuestra que es facil contactarse con RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.
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Encuesta No. 02

Tabla 7. Dimension 1: Servicio

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Desacuerdo 12 24.00% 24.00% 24%
Indiferente 24 48.00% 48.00% 72%
Acuerdo 8 16.00% 16.00% 88%
Total acuerdo 6 12.00% 12.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)

Servicio

¢El servicio ofrecido es el adecuado?

60%

50% 48%

40%

30%
24%

20% 16%
(]

12%
10%
0%

0%
Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 2. Encuesta 2: Servicio
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura se observa que el 48% de los clientes encuestados que representa 24 encuestados
del total se encuentran “indiferentes”, el 24% que representa 12 encuestados estan en
desacuerdo; el 16% que representa 8 encuestados estan de acuerdo y el 12% que representa
6 encuestados estan en total acuerdo; lo que demuestra que a los clientes de RPQ Gas y
Servicios Generales S.A.C. no conocen las condiciones de servicio que deben recibir.
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Encuesta No. 03

Tabla 8. Dimensién 2: Precio

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Desacuerdo 7 14.00% 14.00% 14%
Indiferente 31 62.00% 62.00% 76%
Acuerdo 6 12.00% 12.00% 88%
Total acuerdo 6 12.00% 12.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)

Precio

¢Se le otorgé algun descuento por el servicio realizado?

70%
62%
60%
50%
40%

30%

20%
14%

Desacuerdo

10%
0%
0%
Total desacuerdo

Figura 3. Encuesta 3: Precio

Indiferente

12%

Acuerdo

Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 3 se observa que el 62% de los clientes encuestados que representa 31
encuestados del total se encuentran “indiferentes”, el 14% que representa 7 encuestados
estan en desacuerdo; el 12% que representa 6 encuestados estan de acuerdo y el 12% que
representa 6 encuestados estan en total acuerdo; lo que demuestra que a los clientes de RPQ
Gas y Servicios Generales S.A.C. no conocen los descuentos a los que pueden acceder por

el servicio que solicitaron.

12%

Total acuerdo



Encuesta No. 04

Tabla 9. Dimension 2: Precio

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Desacuerdo 11 22.00% 22.00% 22%
Indiferente 13 26.00% 26.00% 48%
Acuerdo 18 36.00% 36.00% 84%
Total acuerdo 8 16.00% 16.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%
Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)
Precio
¢La empresa le brinda modalidades de pago?
40%
35% ‘
30%
26%
25%
20%
16%
15%
10%
5%
0%
0%
Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 4. Encuesta 4: Precio
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 4 se observa que el 36% de los clientes encuestados que representa 18
encuestados del total se encuentran “de acuerdo”, el 26% que representa 13 encuestados les
es “indiferente”; el 22% que representa 11 encuestados estan en “desacuerdo” y el 16% que
representa 8 encuestados estan en “total acuerdo”; lo que demuestra que a los clientes de

RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. conocen las distintas modalidades de pago.
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Encuesta No. 05

Tabla 10. Dimension 3: Plaza

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 4 8.00% 8.00% 8%
Desacuerdo 3 6.00% 6.00% 14%
Indiferente 32 64.00% 64.00% 78%
Acuerdo 6 12.00% 12.00% 90%
Total acuerdo 5 10.00% 10.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)

Plaza

¢Conoce nuestra plataforma multicanal?

70%
60%
50%
40%
30%

20%

10% 5
M s
0%

Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente

Figura 5. Encuesta 5: Plaza

12%

Acuerdo

Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 5 se observa que el 64% de los clientes encuestados que representa 32
encuestados del total se encuentran “indiferente”, el 12% que representa 6 encuestados les
es “acuerdo”; el 10% que representa 5 encuestados estan en “total acuerdo”, el 8% que
representa 4 encuestados estan en “total desacuerdo”; y el 6% de los clientes encuestados
que representa 3 encuestados del total se encuentran en “desacuerdo” lo que demuestra que
alos clientes de RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. no conocen la plataforma multicanal.

10%

Total acuerdo



Encuesta No. 06

Tabla 11. Dimension 4: Publicidad

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 3 6.00% 6.00% 6%
Desacuerdo 4 8.00% 8.00% 14%
Indiferente 16 32.00% 32.00% 46%
Acuerdo 27 54.00% 54.00% 100%
Total acuerdo 0 0.00% 0.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)

Publicidad

¢La empresa le otorgd algun producto de merchandising?

60%
50%
40%
32%

30%

20%

10% 8%
0,
0%
Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 6. Encuesta 6: Publicidad
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 6 se observa que el 54% de los clientes encuestados que representa 27
encuestados del total se encuentran “de acuerdo”, el 32% que representa 16 encuestados les
es “indiferente”; el 8% que representa 4 encuestados estan en “desacuerdo”, el 6% que
representa 3 encuestados estan en “total desacuerdo”; lo que demuestra que a los clientes de

RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. se les entregd algin producto de merchandising.
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Encuesta No. 07

Tabla 12. Dimension 4: Publicidad

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 6 12.00% 12.00% 12%
Desacuerdo 3 6.00% 6.00% 18%
Indiferente 18 36.00% 36.00% 54%
Acuerdo 12 24.00% 24.00% 78%
Total acuerdo 11 22.00% 22.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)

Publicidad

¢Le ofrecieron alguna solucion novedosa?

40%

0,
35%
30%
25% 24%
0,
20%
15%
129
10%
0,
- -

0%
Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 7. Encuesta 7: Publicidad
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 7 se observa que el 36% de los clientes encuestados que representa 18
encuestados del total se encuentran “indiferente”, el 24% que representa 12 encuestados les
es “de acuerdo”; el 22% que representa 11 encuestados estan en “total acuerdo”, el 12% que
representa 6 encuestados estan en “total desacuerdo” y 6% de los clientes encuestados que
representa 3 encuestados del total se encuentran “desacuerdo”, lo que demuestra que a los
clientes de RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. no les brindaron ninguna solucion

novedosa.
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Encuesta No. 08

Tabla 13. Dimension 4: Publicidad

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Indiferente 10 20.00% 20.00% 20%
Acuerdo 35 70.00% 70.00% 90%
Total acuerdo 5 10.00% 10.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%
Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)
Publicidad
¢Nos recomendaria con sus amigos?

80%
70% 7
60%
50%
40%
30%
20% 0
10% 0

0%

Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 8. Encuesta 8: Publicidad
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 8 se observa que el 70% de los clientes encuestados que representa 35
encuestados del total se encuentran “acuerdo”, el 20% que representa 10 encuestados les es
“indiferente”; el 10% que representa 5 encuestados estan en ‘“total acuerdo”, lo que
demuestra que a los clientes de RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. recomendarian los

Servicios.
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Encuesta No. 09

Tabla 14. Dimension 4: Publicidad

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 9 18.00% 18.00% 18%
Desacuerdo 0 0.00% 0.00% 18%
Indiferente 7 14.00% 14.00% 32%
Acuerdo 23 46.00% 46.00% 78%
Total acuerdo 11 22.00% 22.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)

Publicidad

¢Le gustaria recibir promociones por correo, mensaje y
redes sociales?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20% 18%

15%

10%

5%
0%

0%
Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 9. Encuesta 9: Publicidad
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 9 se observa que el 46% de los clientes encuestados que representa 23
encuestados del total se encuentran “acuerdo”, el 22% que representa 11 encuestados les es
“total acuerdo”; el 18% que representa 9 encuestados estan en “total desacuerdo”, el 14%
que representa 7 encuestados estan en “indiferente”, lo que demuestra que a los clientes de

RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. les gustaria recibir promociones de la empresa.
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Encuesta No. 010

Tabla 15. Dimension 1: Marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Indiferente 7 14.00% 14.00% 14%
Acuerdo 26 52.00% 52.00% 66%
Total acuerdo 17 34.00% 34.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%
Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)
Marca
¢Recuerda con facilidad el logo de la empresa?
60%
50% ‘
40%
30% .
20%
10% g
0.00% 0.00%
0%
Total desacuerdo  Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 10. Encuesta 10: Marca
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 10 se observa que el 52% de los clientes encuestados que representa 26
encuestados del total se encuentran “acuerdo”, el 34% que representa 17 encuestados les es
“total acuerdo”; el 14% que representa 7 encuestados estan en “indiferente”, los clientes de

RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. recuerdan con facilidad el logotipo.
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Encuesta No. 011

Tabla 16. Dimension 1: Marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Desacuerdo 4 8.00% 8.00% 8%
Indiferente 18 36.00% 36.00% 44%
Acuerdo 23 46.00% 46.00% 90%
Total acuerdo 5 10.00% 10.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)

Marca

éLa empresa reflejo un servicio de calidad?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

)
5%
0%

0%
Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 11. Encuesta 11: Marca
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 11 se observa que el 46% de los clientes encuestados que representa 23
encuestados del total se encuentran “acuerdo”, el 36% que representa 18 encuestados les es
“indiferente”; el 8% que representa 4 encuestados estan en “desacuerdo”, los clientes de

RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. indican que les brindaron un servicio de calidad.
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Encuesta No. 012

Tabla 17. Dimension 1: Marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 1 2.00% 2.00% 2%
Desacuerdo 0 0.00% 0.00% 2%
Indiferente 6 12.00% 12.00% 14%
Acuerdo 24 48.00% 48.00% 62%
Total acuerdo 19 38.00% 38.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%
Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)
Marca
¢La empresa realizé el trabajo dentro del tiempo
establecido?
60%
50% 48%
40% .
30%
20%
10%
9 0%
- niin
Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 12. Encuesta 12: Marca
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 12 se observa que el 48% de los clientes encuestados que representa 24
encuestados del total se encuentran “acuerdo”, el 38% que representa 9 encuestados les es
“total acuerdo”; el 12% que representa 6 encuestados estan en “indiferente”, los clientes de
RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. indican que el trabajo se realiz6 dentro del tiempo

establecido.
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Encuesta No. 013

Tabla 18. Dimension 2: Cliente

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Desacuerdo 1 2.00% 2.00% 2%
Indiferente 11 22.00% 22.00% 24%
Acuerdo 26 52.00% 52.00% 76%
Total acuerdo 12 24.00% 24.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%
Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)
Cliente
¢Volveria a contactar con la empresa?
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% o
- 2%
Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 13. Encuesta 13: Cliente
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:
En la figura 13 se observa que el 52% de los clientes encuestados que representa 26
encuestados del total se encuentran “acuerdo”, el 24% que representa 12 encuestados les es

“total acuerdo”; el 2% que representa 1 encuestados estan en “desacuerdo”, los clientes de

RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. indican que volverian a contratar los servicios.
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Encuesta No. 014

Tabla 19. Dimension 2: Cliente

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Indiferente 30 60.00% 60.00% 60%
Acuerdo 18 36.00% 36.00% 96%
Total acuerdo 2 4.00% 4.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%
Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)
Cliente
éLe ofrecieron recordarle la fecha del mantenimiento
preventivo de los equipos?

70%

60% 2

50%

40%

30%

20%

10%

0% 0%
Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 14 . Encuesta 14: Cliente
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 14 se observa que el 60% de los clientes encuestados que representa 30
encuestados del total se encuentran “indiferente”, el 36% que representa 18 encuestados les
es “acuerdo”; el 4 que representa 2 encuestados estan en “total acuerdo”, los clientes de RPQ
Gas y Servicios Generales S.A.C. indican que se les ofrecié recordarles el mantenimiento

preventivo de sus equipos.
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Encuesta No. 015

Tabla 20. Dimension 2: Cliente

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Indiferente 26 52.00% 52.00% 52%
Acuerdo 21 42.00% 42.00% 94%
Total acuerdo 3 6.00% 6.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%
Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)
Cliente
¢Le ofrecieron mejorar sus beneficios al ser clientes
continuos?
60%
50% ‘
40% ‘
30%
20%
10%
0%
Total desacuerdo  Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 15. Encuesta 15: Cliente
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 15 se observa que el 52% de los clientes encuestados que representa 26
encuestados del total se encuentran “indiferente”, el 42% que representa 21 encuestados les
es “acuerdo”; el 6% que representa 3 encuestados estan en “total acuerdo”, los clientes de
RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. indican que se les ofrecié mejorar sus servicios por

ser clientes continuos.
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Encuesta No. 016

Tabla 21. Dimensién 2: Cliente

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Total desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Indiferente 8 16.00% 16.00% 16%
Acuerdo 23 46.00% 46.00% 62%
Total acuerdo 19 38.00% 38.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)

Cliente
¢Percibiod usted percibié que el servicio recibido fue el
adecuado?

50%
45%
40% .
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0% 0%
0%
Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 16. Encuesta 16: Cliente
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 16 se observa que el 46% de los clientes encuestados que representa 23
encuestados del total se encuentran “acuerdo”, el 38% que representa 19 encuestados les es
“total acuerdo”; el 16% que representa 8 encuestados estan en “indiferente”, los clientes de

RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. indican que el servicio recibido fue adecuado.
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Encuesta No. 017

Tabla 22. Dimension 3: Competencia

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Desacuerdo 9 18.00% 18.00% 18%
Indiferente 23 46.00% 46.00% 64%
Acuerdo 18 36.00% 36.00% 100%
Total acuerdo 0 0.00% 0.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)

Competencia

¢La competencia ha contactado con usted a fin de ofrecerle
servicios?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%

5%

0% 0%

0%
Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

Figura 17. Encuesta 17: Competencia
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 17 se observa que el 46% de los clientes encuestados que representa 23
encuestados del total se encuentran “indiferente”, el 36% que representa 18 encuestados les
es “acuerdo”; el 18% que representa 9 encuestados estan en “desacuerdo”, los clientes de
RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. indican que la competencia los ha contactado para

ofrecerle sus servicios.
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Encuesta No. 018

Tabla 23. Dimension 3: Competencia

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0%
Desacuerdo 2 4.00% 4.00% 4%
Indiferente 11 22.00% 22.00% 26%
Acuerdo 21 42.00% 42.00% 68%
Total acuerdo 16 32.00% 32.00% 100%
Total 50 100.00% 100.00%

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)

Competencia

¢Considera usted que nuestros servicios se diferencian
de la competencia?

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%
5% 4%
0% 0%

Total Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo
desacuerdo

Figura 18. Encuesta 18: Competencia
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

En la figura 18 se observa que el 42% de los clientes encuestados que representa 21
encuestados del total se encuentran “indiferente”, el 32% que representa 16 encuestados les
es “total acuerdo”; el 22% que representa 11 encuestados estan en “indiferente”, el 4% que
representa el 2 encuestados, los clientes de RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

consideran que brinda un servicio diferenciado.
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5.3 Prueba de normalidad

5.3.1 Formulacion de hipotesis de normalidad

HO: La muestra tiene distribucion normal

Ha: La muestra no tiene distribucion normal

Sig. T =0,05; Nivel de aceptacion =0,95; Z =1,96
Regla de decisiones:

Si la Sig. E <ssig. T entonces se rechaza Ho.

Si la Sig. E > sig. T entonces aceptamos Ho.

Tabla 24. Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Plan de Marketing 0,159 50 ,003
Posicionamiento 0,160 50 ,003

Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)
Interpretacion:

Escogemos el estadistico Kolmogorov-Smirnov, porque el dato de la muestra es igual a 50,
presentando una muestra de 50 sujetos. Asimismo, se tiene una significancia de 0,003 para
ambas variables, la que es menor a la significancia de trabajo que es 0,05, ya que segun la
regla de decision se rechaza la hipotesis nula. Concluyendo que se acepta la hipotesis
alternativa, es decir la muestra no tiene una distribucién normal por lo que en la prueba de

hipétesis de la investigacion se debe escoger un estadistico no paramétrico.

5.4 Prueba de Hipotesis General

5.4.1 Hipotesis de relacion de variables
Hg: El plan de marketing se relaciona con el posicionamiento

Ho: El plan de marketing no se relaciona con el posicionamiento
Ha: El plan de marketing si se relaciona con el posicionamiento
Sig. T =0,05; Nivel de aceptacion =0,95; Z =1,96

Si la Sig. E <sig. T entonces se rechaza Ho.
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Si la Sig. E > sig. T entonces aceptamos Ho.

Tabla 25. Correlaciones Rho de Spearman

Plan de marketing Posicionamiento

Coeficiente de 1,000 0,982™
Plan de correlacién
marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de 0,982™ 1,000
- . correlacion
Posicionamiento .
Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

De la tabla 25, se puede observar los coeficientes de correlacion son de 0,982 siendo positiva
alta, segun la tabla de medicion, las variables son directamente proporcional, también se
observa que la significancia encontrada es de 0,000 la cual es menor a la significancia de
investigacion que es de 0,05; (0,00<0,05; 0,95; Z=1,96). Seguidamente se concluye que
segun la regla de decisiones se rechaza la hip6tesis nula, por lo que se acepta la hipdtesis
alterna, es decir, el plan de marketing si se relaciona con el posicionamiento de la empresa
RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C. Cumpliendo asi la hipétesis general que se ha

planteado en el trabajo.
Niveles de medicién de las variables

Tabla 26. Coeficiente de correlacion

Valor Significado

1 Correlacion negativa grande y
perfecta

-0.9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Nula
0,0a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
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0,7a0,89 Correlacion positiva alta

0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y
perfecta

Fuente: Metodologia de Investigacién Cientifica

5.5 Hipdtesis Especifica 1
Hel: El plan de marketing se relaciona con la marca de la empresa RPQ Gas y Servicios
Generales S.A.C.

Ho: El plan de marketing no se relaciona con la marca de la empresa RPQ Gas y Servicios
Generales S.A.C.

Ha: El plan de marketing si se relaciona con la marca de la empresa RPQ Gas y Servicios
Generales S.A.C.

Sig. T=0,05; Nivel de aceptacién=0,95; Z=1,96
Regla de decisiones:

a) Si la Sig. E<sig. T entonces se rechaza Ho

b) Si la Sig. E> sig. T entonces aceptamos Ho.

Tabla 27 Contrastacion de hipotesis especifica 1

Plan de marketing Marca
Coeficiente de 1,000 0,966™
Plan de correlacion
marketing Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de 0,966 1,000
. . correlacion
Posicionamiento . .
Sig. (bilateral) ,000 :
N 50 50

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

De la tabla 27, podemos observar que los coeficientes de correlacion son de 0,966 la que es
positiva muy alta, segun la Tabla 13 de Hernandez et al (2010, p. 238), las variables son

directamente proporcional, también se observa gue la significancia encontrada es de 0.00, la
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cual es menor a la significancia de la investigacion que es de 0,05; (0,00<0,05; 95%;
Z=1,96). Seguidamente se concluye que segln la regla de decisiones se rechaza la hipdtesis
nula, por lo que se acepta hipétesis alterna: El plan de marketing si se relaciona con la

marca de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

5.6 Hipotesis Especifica 2
He2: El plan de marketing se relaciona con los clientes de la empresa RPQ Gas y Servicios
Generales S.A.C.

Ho: El plan de marketing no se relaciona con los clientes de la empresa RPQ Gas y Servicios
Generales S.A.C.

Ha: El plan de marketing si se relaciona con los clientes de la empresa RPQ Gas y Servicios
Generales S.A.C.

Sig. T=0,05; Nivel de aceptacién=0,95; Z=1,96
Regla de decisiones:

a) Si la Sig. E<sig. T entonces se rechaza Ho
b) Si la Sig. E> sig. T entonces aceptamos Ho.

Tabla 28. Contrastacion de hipdtesis especifica 2

Plan de marketing Cliente
Coeficiente de 1,000 0,979™
Plan de correlacion
marketing Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de 0,979 1,000
. i correlacion
Posicionamiento . .
Sig. (bilateral) ,000 :
N 50 50

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

De la tabla 28, podemos observar que los coeficientes de correlacion son de 0,979 la que es
positiva muy alta, segun la Tabla 13 de Hernandez et al (2010, p. 238), las variables son

directamente proporcional, también se observa gue la significancia encontrada es de 0.00, la
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cual es menor a la significancia de la investigacion que es de 0,05; (0,00<0,05; 95%;
Z=1,96). Seguidamente se concluye que segln la regla de decisiones se rechaza la hipdtesis
nula, por lo que se acepta hipotesis alterna: El plan de marketing si se relaciona con los

clientes de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

5.7 Hipotesis Especifica 3
He3: EIl plan de marketing se relaciona con la competencia de la empresa RPQ Gas y

Servicios Generales S.A.C.

Ho: El plan de marketing no se relaciona con la competencia de la empresa RPQ Gas y

Servicios Generales S.A.C.

Ha: El plan de marketing si se relaciona con la competencia de la empresa RPQ Gas y

Servicios Generales S.A.C.

Sig. T=0,05; Nivel de aceptacién=0,95; Z=1,96
Regla de decisiones:

a) Si la Sig. E<sig. T entonces se rechaza Ho

b) Si la Sig. E> sig. T entonces aceptamos Ho.

Tabla 29. Contrastacion de hipotesis especifica 3

Plan de marketing ~ Competencia

Coeficiente de 1,000 0,940™
Plan de correlacién
marketing Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de 0,940™ 1,000
. i correlacién
Posicionamiento . .
Sig. (bilateral) ,000 :
N 50 50

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

De la tabla 29, podemos observar que los coeficientes de correlacion son de 0,940 la que es
positiva muy alta, segun la Tabla 13 de Hernandez et al (2010, p. 238), las variables son
directamente proporcional, también se observa que la significancia encontrada es de 0.00, la
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cual es menor a la significancia de la investigacion que es de 0,05; (0,00<0,05; 95%;
Z=1,96). Seguidamente se concluye que segln la regla de decisiones se rechaza la hipdtesis
nula, por lo que se acepta hipétesis alterna: El plan de marketing si se relaciona con la

competencia de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

5.8 Hipotesis Especifica 4
He4: La publicidad se relaciona con las estrategias de la empresa RPQ Gas y Servicios
Generales S.A.C.

Ho: La publicidad se relaciona con las estrategias de la empresa RPQ Gas y Servicios
Generales S.A.C.

Ha: La publicidad se relaciona con las estrategias de la empresa RPQ Gas y Servicios
Generales S.A.C.

Sig. T=0,05; Nivel de aceptacion=0,95; Z=1,96
Regla de decisiones:

a) Si la Sig. E<sig. T entonces se rechaza Ho

b) Si la Sig. E> sig. T entonces aceptamos Ho.

Tabla 30. Contrastacion de hipotesis especifica 4

Plan de marketing Estrategias

Coeficiente de 1,000 0,979
Plan de correlacién
marketing Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de 0,979" 1,000
. i correlacién
Posicionamiento . .
Sig. (bilateral) ,000 :
N 50 50

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Interpretacion:

De la tabla 30, podemos observar que los coeficientes de correlacion son de 0,979 la que es
positiva muy alta, segun la Tabla 13 de Hernandez et al (2010, p. 238), las variables son

directamente proporcional, también se observa que la significancia encontrada es de 0.00, la
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cual es menor a la significancia de la investigacion que es de 0,05; (0,00<0,05; 95%;
Z=1,96). Seguidamente se concluye que segln la regla de decisiones se rechaza la hipdtesis
nula, por lo que se acepta hipdtesis alterna: La publicidad si se relaciona con las

estrategias de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.
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6 CAPITULO VI: DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Esta investigacion tiene como objetivo principal determinar el impacto del plan de marketing
en el posicionamiento de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C de la ciudad de
Lima, 2019.

Esta investigacion se diferencia del estudio realizado por Rosales, E. (2015), en su tesis de
licenciatura “Plan de Marketing para el Posicionamiento de Negociaciones Romero S.R. L.
en la ciudad de Piura”. La investigacion tuvo como objetivo general Elaborar un Plan de
Marketing para establecer una estrategia de posicionamiento de Negociaciones Romero en
la ciudad de Piura. ya que requeria conocer si implementando un plan de marketing la

empresa lograria posicionamiento en el mercado.

6.1 Discusién por metodologia
El estudio presentado es de nivel descriptivo correlacional, ya que se busca determinar el

grado de asociacion.

6.2 Discusion de resultados

De la tesis:

Tabla 31. Tesis

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach No. de elementos
0,982 18

Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

El estadistico de fiabilidad para la variable 1 y 2 indica que la prueba es confiable porque
dio un valor de 0,982; es decir el grado de fiabilidad del instrumento y de los items en general

es muy alto.
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7 CONCLUSIONES

Esta investigacion llegd a las siguientes conclusiones:

1.

Se determind que se cumplié con el objetivo general es decir el plan de marketing
tiene relacion con el posicionamiento, toda vez que se demostr6 como verdadera la
hipotesis.

Se determind que se cumplié con el objetivo especifico 1 es decir el plan de
marketing tiene relacion con la marca de la empresa, toda vez que se demostré como
verdadera la hipotesis.

Se evalud que se cumplid con el objetivo especifico 2 es decir el plan de marketing
tiene relacion con los clientes, toda vez que se demostré como verdadera la hipotesis.
Se analizé que se cumplié con el objetivo especifico 3 es decir el plan de marketing
tiene relacion con la competencia, toda vez que se demostr6 como verdadera la
hipétesis.

Se determind que se cumplié con el objetivo especifico 4 es decir el plan de
marketing tiene relacion con la publicidad y las estrategias, toda vez que se demostro

como verdadera la hipdtesis.
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8 RECOMENDACIONES
Luego de analizar los resultados de esta investigacion, las recomendaciones estan dirigidas
a la aplicacion del plan de marketing para el posicionamiento de la empresa RPQ Gas y

Servicios Generales S. A. C.

Se sugiere revisar periédicamente los objetivos, estrategias y metas de la empresa, con la

finalidad de obtener los resultados esperados.

Se sugiere capacitaciones constantes al personal, que conozcan la mision y la vision de la

empresa, con la finalidad que se sientan identificados con las mismas.

Se recomienda que el area de atencién al cliente mantenga efectividad en la resolucién de

problemas, lleve un trato cordial con los clientes.

Se recomienda que la base de datos de los clientes sea actualizada constantemente, ya que

contribuye a la expansion del mercado.

Se recomienda implementar tecnologicamente a la empresa, mediante la compra del
software SAP para controlar y monitorear el proceso de compra, ordenes de servicio, entre

otros.
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10 ANEXOS

10.1 Cuestionario:

Estimado cliente:

Con la finalidad de brindarles un mejor servicio, y conocer como impacta el plan de
marketing en el posicionamiento de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C, le

solicitamos conteste las siguientes preguntas, segun su experiencia:

Favor de marcar con una X la respuesta que considere correcta segun esta tabla:

Total
Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total Acuerdo
Desacuerdo

TD D | A TA

Tabla 32. Variable Independiente

Variable Dependiente: Plan de Marketing

item TD D I A TA
Dimension 1: Servicio

1 ¢ Fue facil contactarse con la empresa y sus servicios?

5 ¢Considera usted que el servicio recibido es el
adecuado?
Dimension 2: Precio

3 ¢Se le otorgd algun descuento por el servicio realizado?

4 ¢La empresa le brinda modalidades de pago?
Dimensién 3: Plaza

5 ¢ Conoce nuestra plataforma multicanal?
Dimension 4: Publicidad

¢cLa empresa le otorgd algin producto de

° merchandising?

7 ¢ Le ofrecieron alguna solucion novedosa?

8 ¢Nos recomendaria con sus amigos?

9 ¢Le gustaria recibir promociones por correo, mensaje y

redes sociales?

Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)
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10.2 Cuestionario:
Estimado cliente:

Con la finalidad de brindarles un mejor servicio, y conocer como impacta el plan de
marketing en el posicionamiento de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C, le

solicitamos conteste las siguientes preguntas, segun su experiencia:

Favor de marcar con una X la respuesta que considere correcta segun esta tabla:

Total
Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total Acuerdo
Desacuerdo

TD D | A TA

Tabla 33. Variable Independiente

Variable Independiente: Posicionamiento

item TD D | A TA
Dimension 1: Marca
1 ¢Recuerda con facilidad el logo de la empresa?

2 ¢La empresa reflejé un servicio de calidad?

¢La empresa realiz6 el trabajo dentro del tiempo

3 .
establecido?
Dimensién 2: Cliente

4 ¢Volveria a contactar con la empresa?

5 ¢ Le ofrecieron recordarle la fecha del mantenimiento
preventivo de los equipos?

6 ¢Le ofrecieron mejorar sus beneficios al ser clientes
continuos?

5 ¢ Percibid usted percibid que el servicio recibido fue el
adecuado?
Dimension 3: Competencia

g ¢La competencia ha contactado con usted a fin de
ofrecerle servicios?

9 ¢Considera usted que nuestros servicios se diferencian

de la competencia?

Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)
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10.4 Plan de Marketing

Resumen Ejecutivo

La empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C., inicia sus actividades el 15 de marzo de

2012, los socios fundadores son los hermanos Povea: Aurelio, Pagsi, Rubén y Jani.

RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C., es una empresa dedicada a brindar servicios de
instalaciones de redes de distribucion de gas licuado de petroleo GLP a residencias,

comercios, agropecuarios e industrias, implementando lineas de gas licuado de petréleo.

Con el objetivo captar nuevos clientes, se ha elaborado un plan de marketing que contiene
un estudio micro y macroeconémico del entorno, un estudio de mercado para identificar
cudles son las necesidades de los clientes, el detalle del proceso del servicio, la formacion al
talento humano, la estrategia de marketing, los programas de accion y el tamafio de la

inversion.

Descripcion de la empresa:

Razdn Social: RPQ GAS Y Servicios Generales Sociedad Andnima Cerrada
R.U.C.: 20547014465

Régimen: Régimen General

Tipo de Empresa: Sociedad Anonima Cerrada.

Tamarfo de la Empresa: Microempresa.

Actividad Econémica: Otras Actividades Tipo Servicio Ncp.

Servicios Actuales: Instalacion de redes de distribucion de gas licuado de petroleo.
Filosofia de la empresa

Mision, Vision y Valores

Tras diferentes entrevistas con los propietarios, se identifica que no existe una planificacion

en la organizacion, por lo que se aprueban las siguientes definiciones de la empresa:
Mision:
RPQ es una empresa que brinda soluciones integrales a sus clientes mediante un servicio de

calidad y seguridad
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Vision:
Llegar a cada provincia del Peru, donde las instalaciones de redes de distribucion de gas

licuado de petroleo GLP domésticas e industriales, contribuyan con el desarrollo sostenible,

mejorando la calidad de vida de nuestros clientes brindando seguridad y calidad.
Valores:

Seguridad, Trabajo en equipo, Veracidad, Confianza.

Anaélisis del mercado

Ambiente Interno

Funciones de la organizacion:

El equipo de trabajo de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C., principalmente

es familiar a excepcion de los operarios.

El objetivo es establecer las funciones y las actividades de soporte que se dard durante la

ejecucion del proyecto.
Gerente: Es el encargado del seguimiento y control de las actividades de cada

Gerente General: Establecera las responsabilidades para el desarrollo del proyecto, evaluara

los suministros a adquirir verificando el cumplimiento de las especificaciones técnicas.
Apoderado: Tiene a cargo las finanzas

Gerente de proyectos: Sera el responsable de dirigir el desarrollo general de las actividades,

como de coordinar con el cliente la ejecucion de las mismas.

Control Documentario: Serd el responsable de administrar la documentacion de cada
proyecto ejecutado.

- Especificaciones del proyecto
- Alcance

- Contrato

- Aclaraciones de la oferta

- Oferta
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- Criterios del cliente
- Informacién adicional

Asistente de proyectos: Desarrollara los entregables definidos haciendo uso de los formatos

establecidos al inicio de cada proyecto.
Organigrama

El organigrama queda conformado asi:

Gerente

Jani Povea

Gerente General
Aurelio Povea

Gerente de
Proyectos

Pagsi Povea Ruben Povea

Apoderado

Control Asistente de
Documentario proyectos

Nicole Povea Camila Povea

Figura 19. Organigrama de la empresa. Elaboracion propia.
Infraestructura y ubicacién
La empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C., se encuentra ubicada en Calle José

Olaya No. 1230 Pueblo Joven San Gabriel Sector Vallecito en el distrito de Villa Maria del

Triunfo provincia y departamento de Lima.

<

Q

Figura 20. Ubicacion de la empresa. Datos obtenidos de Google Maps.
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Cuenta con el siguiente equipamiento:

Tabla 34. Listado de equipos de la empresa

Cantidad  Descripcion Marca
01 Auto Station Wagon Toyota
01 Vans APV Suzuki
01 Computadora de escritorio Genérica
03 Laptop HP

01 Camara fotografica Canon

Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Servicios

La empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C., no cuenta con un portafolio adecuado

para el negocio a pesar de trabajar con marcas reconocidas como:

Tabla 35. Listado de clientes frecuentes

Cliente Procedencia
Inversiones Turisticas Santa Maria SAC Lima
G&S Soporte Técnico GLP SAC Lima
Snacks América Latina SRL Lima
Papizza Peruviana S.A.C. Lima
Grupo P Y T Gas SAC Lima

Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)

Tiene servicio de alto rendimiento, debido a que los servicios son ajustables segun las

necesidades de cada cliente.
Ambiente Externo
Situaciéon de Mercado:

Se ha recabado informacion de Osinergmin, Ministerio de Energia y Minas y Célidda a fin

de evaluar la tendencia del sector hidrocarburos.
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El gas es una fuente predominante de energia para el pais, en el afio 2016 ha crecido un 2%

en comparacion con el afio anterior.

PRODUCCION DE ENERGIA PRIMARIA - T)

TACC Variacién
Fuente 2012 2013 2014 2005  soia0te 20143018
20122015 2ola 2ol

4%

Total 1004911 1045913 1083111 1006142 | 0.03% 7%)

Figura 21. Toma de captura de Produccion de energia primaria anual en sitio web del
Ministerio de Energia y Minas, 2017.
Determinacion del mercado

Mercado potencial Conformado por los clientes residenciales e industriales a nivel nacional.

Mercado Disponible: Actualmente la empresa RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.,

realiza servicios en Lima y las provincias de Callao e Ica.
Mercado efectivo: Se determina el crecimiento segun el volumen del servicio.

Mercado Obijetivo: Se determina que el mercado objetivo o target es Lima y Callao.
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Figura 22. Toma de captura de analisis de mercado en sitio web de Apeim, 2018.
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Apeim
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Figura 23. Toma de captura de perfil de hogares segun tenencia de servicios en sitio
web de Apeim, 2018.

Andlisis del mercado:

Para analizar la competencia y el entorno especifico utilizaremos el modelo de las cinco

fuerzas de Michael Porter:

Rivalidad entre competidores: Los competidores directos que hay son las empresas que
brindas este servicio de instalaciones de redes de distribucion de gas licuado de petroleo
GLP, la demanda tiene tendencia al alta, principalmente con los clientes industriales y
residenciales. Las pequefias empresas son subcontratadas y dependen de las grandes

corporaciones como Repsol y Lima Gas.

Barrera de salida: Las restricciones contractuales una vez obtenido el contrato de servicio,

las penalidades por incumplimiento o retrasos en el contrato.

Barreras a la entrada: Permanente adecuamiento a las normas técnicas y legales vigentes

por parte del Ministerio de Energia y Minas y Osinergmin.

Desarrollo potencial de productos sustitutos: los principales productos sustitutos para el

gas natural y gas licuado de petroleo son: la lefia, electricidad y carbon.

Poder de negociacion con los proveedores: La empresa RPQ tiene como principales
proveedores a las empresas: Dincorsa SRL, Equipos y suministros para gas SAC, Flores

Refrigeracion, Valvulas Neumaticas Gomez EIRL, Grupo Py T Gas y SAC.

Pero al ser pocos los distribuidores de materiales y suministros que cumplan con las
normativas por el Ministerio de Energia y Minas y Osinergmin se corre el riesgo a que el

costo de los insumos suba de precio y esto afecte al cliente final.
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Poder de negociacién de los compradores: Los clientes los tenemos identificados en los

segmentos: de mercado: industrial y residencial. Ambos se diferencian por el volumen de

compra.

El principal beneficio es que, al distribuirse la energia mediante las tuberias, estas cuentan

con medidor, donde el cliente paga por lo consumido y posee una fuente ininterrumpida de

energia a diferencia del uso de balones.
Diagnostico de la situacion

Tabla 36. Matriz FODA

Debilidades:

Alta rotacién de personal contratado.
Concepto de marca poco potenciado.
Servicio de marketing deficiente.
Falta de presencia en el mercado.

Amenazas:

Nuevos competidores.

Abaratamiento de los precios de mercado.
Posible fracaso en la implementacion del
plan de posicionamiento.

Alza en combustibles: Gas Licuado de
Petroleo, Gas Natural.

Poco nivel adquisitivo del sector C y D.

Fortalezas:

Crecimiento em los Gltimos afios.
Cobertura a nivel nacional.

Know how en la instalacion de redes de
tuberias.

Precios accesibles.

Conocimiento y puesta en marcha del marco

regulatorio (Inspecciones, licencias)

Oportunidades:

Apertura de mercado.

Incorporar servicio de atencion al cliente via
telefonica y WhatsApp.

Marketing a través de las redes sociales.
Implantar un plan de posicionamiento de la
marca.

Mano de obra capacitada para la instalacion
de redes de distribucion de Gas Licuado de
Petroleo y Gas Natural en viviendas y

empresas.

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)
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Estrategias FO:

Poner en conocimiento del publico en general que los trabajos se realizan segin normativa

vigente.
Estrategias DO:

Gestionar la contratacion de personal especializado para las labores en campo. Brindar

capacitacién continua.
Potenciar la marca y darle presencia en el mercado mediante el uso de las redes sociales.
Estrategias DA:

Ingresar a los niveles con bajo nivel adquisitivo, brindando apoyo social y ganando presencia

en el mercado.

Estrategias FA:

Brindar un servicio competitivo a los clientes.

Los trabajos se realizan con la experiencia requerida y dentro del marco regulatorio.
Estrategias de marketing mix:

Estrategias de servicio:

Capacitar al personal para dejar registro de la marca de la empresa RPQ, donde se realizé el

servicio.

Actuar con rapidez y de forma activa ante cualquier consulta o duda respecto al servicio de

la empresa.
Documentar las consultas y las sugerencias de los clientes externos e internos.
Personalizar la atencién de cada cliente marca la diferencia.

Utilizar estandares de medicion, para conocer la satisfaccion del cliente y controlar el

crecimiento del negocio.
Estrategias de precio:

Establecer precios competitivos del servicio, manteniendo la calidad del servicio y de esta

manera se generara valor en el mercado.
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Se generara descuentos sobre los servicios cancelados al contado.

Para los servicios industriales y con el objetivo de mantenerlos se les brindara un servicio de
mantenimiento dentro de los primeros tres meses de realizado el servicio de instalacion de

redes y equipos a la empresa.

Estrategia de distribucion:

Se brindard a los clientes diversas alternativas sobre el mejor servicio seglin su necesidad.
Se establecera un canal de comunicaciones multimedia brindandoles informacion 24/7.
Estrategia de promocion:

Se realizard una campafia directa mediante un canal multimedia.

Se enviara brochures a los clientes potenciales con el objetivo que conozcan los servicios

que ofrece la empresa.
Ventas mensuales historicas:

Tabla 37. Ventas mensuales del afio 2017

Mes Ventas en soles
Enero 2017 0.00
Febrero 2017 0.00
Marzo 2017 9,270.00
Abril 2017 14,100.00
Mayo 2017 8,030.00
Junio 2017 12,909.47
Julio 2017 0.00
Agosto 2017 5,030.00
Setiembre 2017 12,000.00
Octubre 2017 21,823.00
Noviembre 2017 37,080.00
Diciembre 2017 46,290.56

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)
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Presupuesto y cronograma de actividades:

Tabla 38. Presupuesto material de merchandising

Precio

item Descripcion Cantidad o Total
Unitario
1 Llaveros 500 1.80 900.00
2 Stickers 500 1.00 500.00
3 Neceseres pequerios 50 10.00 500.00
4 Lapiceros 200 1.20 240.00
5 Gorras 24 8.00 192.00
6 Bolsas de yute 24 12.00 288.00
Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)
Tabla 39. Presupuesto personal de ventas
item Descripcion Cantidad Sueldo Total
mensual
1 Ejecutivo de venta 1 2,000 2,000
2 Analista 1 3,000 3,000
3 Recepcionista 1 1,500 1,500
Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)
Tabla 40. Cronograma de actividades
item Actividades Fecha de Fecha de Responsable
inicio término
Presentacion
1 del plan de 03-09- 03-09-2018 Cerente
) 2018 general
marketing
Evaluacion del
2 plan de 04-09- 14-09-2018 ~Serente
i 2018 general
marketing
Ajustes al plan 17-09- .
3 de marketing 2018 30-09-2018 Investigador
Ejecucion y
4 control al plan 01-10- 31-12-2018 Gerente
! 2018 general
de marketing
Plan de 01-10- Gerente
S publicidad 2018 31-12-2018 general

69



Evaluacion del 03-01-
6 plan de 2019 31-01-2019 Investigador
marketing

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)

Obijetivos del marketing
Aumentar las ventas en un 10% a partir del ultimo trimestre del afio 2018.
Aumentar la cartera de clientes.

Crear una base de datos de clientes, para ofrecer los servicios y mantenimientos correctivos

a los equipos e instalaciones.
Desarrollar un procedimiento para atencion al cliente.
Procedimiento de desarrollo del servicio:

La empresa no contaba con un procedimiento de desarrollo del servicio. Por lo que se

dispone a instaurarse el presente procedimiento:
El cliente solicita cotizacion del servicio

La Ilamada es recibida por el gerente de proyectos, quien coordina una cita con el potencial

cliente.

Realizada la visita técnica, se le brinda al cliente distintas opciones en precio, tiempo segin

el servicio requerido.

La cotizacion es enviada por el control documentario.
El cliente evalla y tiene tres opciones:

- Acepta: Se empieza el servicio.

- No acepta: No se lleva a cabo el servicio.

Solicita cambio en la cotizacion: Se envia nueva cotizacion.

El cliente al aceptar el servicio brinda el 50% de deposito para la realizacion del servicio.

Una vez terminado el servicio, se le solicita al cliente rellene una breve encuesta sobre el
servicio recibido. Se entrega material de merchandising a fin de que recuerde el servicio que

le brinda la empresa.
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Cronograma

Tabla 41. Cronograma

Actividades

Oct. 17

Nov. 17
Dic. 17

Ene. 18

Feb. 18

Mar. 18
Abr. 18

May. 18
Jun. 18

Jul. 18

Ago. 18
Set. 18

Oct. 18

Nov. 18
Dic. 18

Ene. 19

Feb. 19

Mar. 19

Abr. 19

May. 19
Jun. 19

Planteamiento del
problema

Formulacion del problema
Obijetivos de la
investigacion

Justificacion del estudio
Limitaciones de la
investigacion
Antecedentes del estudio
Bases tedricas

Definicion de términos
Hipotesis
Variables
Tipo 'y Nivel de
investigacion

Descripcion del ambito de
la investigacion

Poblacién y muestra
Técnicas e instrumentos
para la recoleccion de
datos

Validez y confiabilidad del
instrumento

Plan de

procesamiento de datos

recoleccién y

Cronograma
Presupuesto
Referencias bibliograficas

Anexos

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)

71



Presupuesto

Tabla 42. Presupuesto

Presupuesto para el desarrollo de la tesis

Potencial Humano

Investigador

Ursula Vanessa Uribe Davila
Asesor

Pagos a la UAP

Recursos Materiales

Lapiceros
Laptop
Teléfono celular
Papel bond A-4

Impresora

Refrigerio

Combustible
Viaticos
Internet moévil

Libros

Cuadernos

Total

S/. 23137.92
S/. 512.00
S/. 15.00
S/. 2800.00
S/.  1584.00
S/. 44.00
S/. 400.00
S/. 1600.00
S/. 680.00
S/. 320.00
S/. 528.00
S/. 178.00
S/, 25.00
S/. 31823.92

Datos obtenidos en el campo (Elaboracién propia)
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10.5 Matriz de consistencia Tabla 43. Matriz de Consistencia: Estructuracion de un plan de marketing y su impacto en el posicionamiento de la empresa RPQ Gas y Servicios Generales SA.C.

Problema General
Principal

¢Cémo impacta el plan de marketing en el
posicionamiento de la empresa RPQ Gas y
Servicios Generales S.A.C.?

Problemas Secundarios

a. ¢Como impacta el plan de marketing en
la marca de la empresa RPQ Gas y
Servicios Generales S.A.C.?

b. ¢Co6mo se relaciona el plan de
marketing con los clientes de la
empresa RPQ Gas y Servicios
Generales S.A.C.?

c. ¢Como influye el plan de marketing con
la competencia de la empresa RPQ
Gas y Servicios Generales S.A.C.?

d. ¢Como se relaciona la publicidad y las
estrategias de la empresa RPQ Gas y
Servicios Generales S.A.C.?

Objetivos
Objetivo General

Determinar el impacto del plan de marketing
en el posicionamiento de la empresa RPQ
Gas y Servicios Generales S.A.C.

Objetivos Especificos

a. Determinar el impacto del plan de
marketing en la marca de la empresa
RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

b. Evaluar la relacién entre el plan de
marketing y los clientes de la empresa
RPQ Gas y Servicios Generales S.A.C.

c. Analizar la influencia del plan de
marketing con la competencia de la
empresa RPQ Gas y Servicios
Generales S.A.C.

d. Determinar la relacién entre la
publicidad y las estrategias de la
empresa RPQ Gas y Servicios
Generales S.A.C.

Marco Teérico Conceptual

Antecedentes de la Investigacion:

e  Colmont, M. & Landaburu, E.
(2014). Plan estratégico de
marketing para el mejoramiento de
las ventas de la empresa Mizpa S.A.
distribuidora de tableros de madera
para construccion y acabados en la
ciudad de Guayaquil. (Tesis de
Grado). Universidad Politécnica
Salesiana. Guayaquil. 115pp.

e  Gavilanes, A. (2017). Plan de
marketing y posicionamiento de la
empresa Auto Comercio Yéafiez en la
ciudad de Quito (Tesis de Grado)
Universidad Regional Autbnoma de
los Andes. Quito 102 pp.

e Aponte C. & Arteaga M. (2011)
Disefio de un plan de marketing para
la empresa Priserco S.A.S. Bogota.
147 pp.

. Cevallos, M. (2014). Plan estratégico
de marketing para el lanzamiento de
la chicha como bebida natural en las
ciudades de Sangolqui y Machachi.
(Tesis Maestria) Universidad de las
Fuerzas Armadas. Sangolqui. 352
pp.

. Lema, E. (2017) Plan de marketing
turistico para el posicionamiento de
la agencia de viajes Sustaintours de
la ciudad de Riobamba. (Tesis de
Grado) Universidad Nacional De
Chimborazo. Riobamba. 138 pp.

e Reafio, R. & Vasquez, W. (2016)
Disefio de un plan estratégico de
marketing y su efecto en la
participacion de mercado de la
empresa 1434 S.A.C. (Tesis de
Grado) Universidad Nacional de
Trujillo. 289 p.

e Rosales, E. (2017) Plan de
marketing para el posicionamiento
de negociaciones Romero S.R.L.
(Tesis de Grado). Universidad
Nacional de Piura. Piura. 88pp.

. Meregildo, G. & Santos, O. (2014).
Plan de marketing y estimacién de
su impacto en las ventas de la
empresa Turismo Ejecutivo S.R.L.
(Tesis de Grado) Universidad
Privada Antenor Orrego. Truijillo. 143
pp.

e  Gutiérrez, F (2016). Plan de
marketing para incrementar la
participacion de mercado de la
Panaderia Santa Catalina en el
centro poblado de Miramar-Truijillo
2016. (Tesis de Grado) Universidad
Nacional de Truijillo. Trujillo. 114pp.

Hipotesis
Hipotesis General

La aplicacion del plan de marketing es eficaz
porque impacta  significativamente el
posicionamiento de la empresa RPQ Gas y
Servicios Generales S.A.C.

Hipotesis Especificas

1) El plan de marketing impacta en la marca de
la empresa RPQ Gas y Servicios Generales
S.A.C.

2) Existe relacion entre el plan de marketing y
el incremento de clientes de la empresa RPQ
Gas y Servicios Generales S.A.C.

3) El plan de marketing influye en Ila
competencia de la empresa RPQ Gas y
Servicios Generales S.A.C.

4) La publicidad se relaciona con las
estrategias de la empresa RPQ Gas y
Servicios Generales S.A.C.

Variables e Indicadores

Para demostrar y comprobar la hipotesis
anteriormente formulada, la
operacionalizamos, determinando las
variables e indicadores que a continuacién
se mencionan:

Variable X = Variable Independiente:
Plan de marketing.

Dimensiones:
Servicio: x1
Precio: x2
Plaza: x3
Publicidad: x4

Indicadores:

Mercado meta
Servicio

Descuento
Formas de pago

Canales de distribucion
Merchandising

Variable Y = Variable Dependiente:
Posicionamiento en el mercado.

Dimensiones:
Marca: y1
Cliente: y2
Competencia: y3

Indicadores:

Diferenciacion
Demanda
Fidelizaciéon

Servicios similares
Beneficios
Post venta

Metodologia

. Tipo de investigacion: La investigacion
es de tipo aplicada.

. Método de investigacion: El método a
utilizar es el descriptivo correlacional.

Donde:

M= muestra del estudio

X= Variable I: Plan de marketing
r = Relacion

Y= Variable Y: Posicionamiento

. Arias (2012): “Es la caracterizacion de
un evento, fenémeno, individuo, u otro, con la
finalidad de identificar su estructura o
comportamiento. Los resultados de este tipo
de investigacion poseen un nivel intermedio
en la profundidad de los conocimientos”.

Poblacién y muestra

Poblacién A: Constituida por 82 clientes.
Poblacién B: Constituida por 9 trabajadores
muestreo

Se aplica el probabilistico

intencional.
La muestra esta conformada por 50 personas.

Técnica de
informacién

procesamiento de la

Programa estadistico SPSS.
Instrumentos

Laptop, Disco duro, USB, Cuestionario,

Libreta de notas.

Datos obtenidos en el campo (Elaboracion propia)
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