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RESUMEN

El proposito de la investigacion fue Proponer un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa importadora de Repuestos VM EIRL. La metodologia fue
basica, con un enfoque cuantitativo y propositiva. Con un disefio no experimental y de corte
transversal en un solo punto del tiempo, debido a que no se realiza una manipulacion de las
variables; la poblacion estimada se encontraria conformada segun el censo mas reciente del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017); cuya poblacion en el rango de edad
considerado alcanzaria las 412,547 personas y la muestra ascendid a 358 clientes potenciales
de la empresa importadora de Repuestos VM EIRL, a quienes se le aplicaron la encuesta y el
instrumento del cuestionario. Los resultados detallan que el mayor porcentaje de clientes (77%)
se ubico en un nivel medio, lo que evidencié una percepcion aun de favorable de los aspectos
evaluador por el instrumento que hace referencia al plan de marketing; mientras que el mayor
porcentaje de clientes (75%) se ubico en un nivel medio, lo que evidencid una percepcion ain
favorable de los aspectos evaluados por el instrumento que hace referencia al posicionamiento.
Se concluyd que el diagndstico realizado de la empresa importadora de Repuestos VM E.LLR.L
evidencia que el posicionamiento de la empresa en el mercado es bajo, dado la inexistencia de
una estrategia formal de marketing, escaso andlisis del comportamiento del mercado y
limitadas acciones de promocion digital. Por lo cual se diseiid un plan de marketing basado en
el modelo de Kotler y Armstrong, el cual permite estructurar de manera estratégica el anélisis
situacional, la definicién de objetivos, la formulacion de estrategias y la implementacion de

acciones.

Palabras claves: Plan de marketing, posicionamiento, importadora, repuestos



ABSTRACT

The purpose of this research was to propose a marketing plan to improve the positioning
of the auto parts importing company VM EIRL. The methodology was applied, with a
quantitative and propositional approach. A non-experimental, cross-sectional design was used
at a single point in time, as variables were not manipulated. The estimated population, based
on the most recent census from the National Institute of Statistics and Informatics (2017),
comprised 412,547 people within the considered age range. The sample consisted of 358
potential clients of VM EIRL, who were surveyed using a questionnaire. The results indicate
that the majority of clients (77%) were at a medium level, demonstrating a still-favorable
perception of the aspects evaluated by the instrument related to the marketing plan. While the
largest percentage of clients (75%) were at a medium level, demonstrating a still favorable
perception of the aspects evaluated by the instrument related to positioning, the diagnosis of
the auto parts importing company VM E.LLR.L. revealed that its market positioning is low. This
is due to the lack of a formal marketing strategy, limited market behavior analysis, and
restricted digital promotion efforts. Therefore, a marketing plan was designed based on the
Kotler and Armstrong model, which allows for the strategic structuring of situational analysis,

objective definition, strategy formulation, and action implementation.

Keywords: Marketing plan, positioning, importer, auto parts
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INTRODUCCION

A nivel mundial, la inteligencia artificial esta transformando areas clave, siendo el
marketing una de las mas impactadas. Esta tecnologia permite automatizar procesos como la
creacion de contenido, el uso de chatbots y otras herramientas que, lejos de reemplazar al
talento humano, lo posicionan estratégicamente para generar mayor lealtad y confianza entre
los consumidores (HubSpot, 2024b). En este contexto de disrupcion y creciente complejidad,
surgen nuevos desafios impulsados por la alta demanda del mercado y la diversificacion de la
competencia. Estos factores han modificado significativamente el panorama empresarial,
donde la trascendencia de una marca depende, cada vez mas, de su desarrollo para generar
confianza, fidelizar a sus clientes y ofrecer valor sostenido. Como sefialan Rua & Santos
(2022), estos elementos se convierten en pilares esenciales para construir una ventaja

competitiva sdlida y mantener un comportamiento organizacional diferenciador.

En Latinoamérica, el proceso de digitalizacion, impulsado por el uso intensivo de
internet, ha motivado a muchos negocios a migrar hacia plataformas de comercio electronico.
Esta transicion ha generado un mayor volumen de ventas y ha promovido el desarrollo de
capacidades digitales necesarias para enfrentar los retos que implica la transformacion digital.
Sin embargo, dicho proceso también presenta importantes limitaciones estructurales, ya que
exige condiciones esenciales como la disponibilidad de financiamiento, capital de trabajo,
alfabetizacion digital, proteccion de la propiedad intelectual y una adecuada gestion de la
ciberseguridad (Suominen, 2019). Estas barreras representan un desafio significativo para que
las empresas puedan implementar estrategias de marketing digital efectivas y sostenibles, lo

cual limita su competitividad en el entorno actual altamente dindmico y tecnificado.

En el contexto peruano, el marketing digital, se presenta como una herramienta
poderosa que incrementa la predictibilidad en el posicionamiento de productos y servicios, y

contribuye a enfrentar los desafios relacionados con la cultura organizacional. Esta herramienta

11



permite generar una mayor conciencia sobre la importancia de integrar la digitalizacion en las
estrategias de marketing seleccionadas. Asimismo, los vacios identificados por Dante &
Fernandez (2024) permiten analizar el nivel de conocimiento que poseen las Mypes peruanas
en torno al marketing digital, lo cual resulta fundamental para aprovechar al maximo las
oportunidades disponibles y evaluar de manera sistematica su impacto en la competitividad

empresarial.

La integracion de elementos como el analisis de datos, la gestion estratégica de redes
sociales y la planificacion digital dentro del plan de marketing permite a las organizaciones
mejorar su posicionamiento en el mercado. No obstante, muchas de estas empresas aln carecen
de estrategias formales para enfrentar los desafios del entorno digital. Por ello, la elaboracion
de un plan de marketing digital no solo responde a una necesidad operativa, sino que se
convierte en una herramienta clave para alcanzar visibilidad, generar valor de marca y sostener
la competitividad en un mercado cada vez mas globalizado, interactivo e inmediato (Torres,

2023).

En la regiéon Lambayeque, muchas micro y pequefias empresas enfrentan serias
limitaciones en la aplicacion de estrategias de marketing eficaces, lo que dificulta su
posicionamiento en el mercado local; la mayoria de estas empresas carecen de personal
especializado y de recursos suficientes para desarrollar campafias de publicidad, investigacion
de mercado o gestion de redes sociales. Esto genera una desconexion entre la oferta de
productos o servicios y las necesidades reales de los consumidores, ademas, la informalidad y
el limitado acceso a capacitacion en herramientas digitales agravan el problema, reduciendo su
competitividad frente a empresas mas estructuradas. Las Mypes también muestran poca
capacidad para adaptarse a los cambios en el comportamiento del consumidor, lo que repercute
negativamente en sus ventas; esta situacion limita su crecimiento sostenible y su capacidad de

generar empleo, dado que en muchos casos los propietarios no consideran al marketing como

12



una inversion, sino como un gasto prescindible, todo ello refleja una vision tradicional del
negocio que necesita ser transformada (Andina, 2023b).

Por otro lado, el entorno digital representa una gran oportunidad que muchas Mypes de
Lambayeque atn no han sabido aprovechar adecuadamente, pese al aumento del uso de redes
sociales y plataformas de comercio electrénico, pocas empresas locales han logrado
implementar estrategias de marketing digital alineadas con sus objetivos comerciales. Esto se
debe, en parte a la falta de conocimiento sobre el uso de herramientas tecnologicas y a la escasa
innovacion en sus procesos de venta. Asimismo, el contenido que generan en redes suele
carecer de planificacion, segmentacion y creatividad, lo que reduce su impacto. La ausencia de
una identidad de marca clara y coherente también dificulta la fidelizacion de los clientes (Diaz,
2021).

La empresa Importadora de Repuestos VM EIRL., dedicada a la comercializaciéon de
partes, piezas y accesorios para vehiculos automotores de marcas como Toyota, Hino y
Mitsubishi, enfrenta desafios significativos en su gestion de marketing, los cuales limitan su
competitividad y crecimiento en el mercado. Entre las principales dificultades se encuentra la
falta de una estrategia digital definida, derivada del escaso aprovechamiento de tecnologias,
medios de comunicacion en linea y redes sociales, lo que impide una adecuada visibilidad y la
captacion de nuevos clientes. Lo que impacta negativamente en la eficiencia operativa y la
satisfaccion del cliente, por ello estas limitaciones subrayan la necesidad urgente de desarrollar
un plan de marketing integral que contemple tanto la mejora de la presencia digital como una
optimizaciéon de los procesos internos, para asi fomentar el crecimiento sostenible y la
competitividad de la organizacion.

Ante la problematica considerada, la pregunta general es: ;De qué manera el plan de
marketing permite mejorar el posicionamiento de la empresa importadora de Repuestos VM

EIRL? y como objetivos especificos: ;Cudl es la situacion actual de la empresa importadora de
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Repuestos VM EIRL?, ;Cudles son los procesos criticos del posicionamiento de la empresa
importadora de Repuestos VM EIRL? y ;Cuéles son estrategias de marketing para la empresa
importadora de Repuestos VM EIRL?

Asimismo, como objetivo general se plante6: Proponer un plan de marketing para
mejorar el posicionamiento de la empresa importadora de Repuestos VM EIRL. Ademas, como
objetivos especificos: Determinar la situacion actual de la empresa importadora de Repuestos
VM EIRL, analizar los procesos criticos del posicionamiento de la empresa importadora de
Repuestos VM EIRL y disefiar estrategias de marketing para la empresa importadora de
Repuestos VM EIRL.

La tesis se organiza en cuatro capitulos claramente diferenciados. El Capitulo I,
denominado Disefio Teorico, desarrolla los antecedentes que constituyen los estudios previos
que sirven de sustento al trabajo, asi como las bases tedricas y conceptuales que orientan el
analisis. El Capitulo II, correspondiente al Disefio Metodologico, describe la forma en que se
realizara la contrastacion de la hipotesis, la naturaleza del estudio, la definicion de la poblacion
y la muestra, ademés de las técnicas e instrumentos empleados para la recopilacion de la
informacion. En el Capitulo III se presentan los resultados, donde se exponen y sistematizan
los datos obtenidos luego de su procesamiento. El Capitulo IV est4 dedicado a la discusion de
los resultados, en la cual se analizan los hallazgos en relacion con las hipdtesis formuladas.
Finalmente, se incluyen las conclusiones y recomendaciones, elaboradas a partir de los

resultados alcanzados y del sustento tedrico que respalda la investigacion.
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CAPITULO I: DISENO TEORICO

1.1. Antecedentes

1.1.1. Internacional

Velasco (2025) en su investigacion tuvo como objetivo fue disefiar un plan de marketing
para lograr recordar la marca de tequila “Mi Tierra”. Para ello, empled una metodologia de tipo
mixta, poblacion objetivo fueron hombres y mujeres entre 25 y 54 afios del nivel
socioeconomico medio-alto. Los hallazgos sefialaron que el reconocimiento de la marca “Mi
Tierra” era muy bajo (menos del 8%), que el tequila no es la bebida preferida frente al whisky,
rony cerveza, y que el canal moderno (supermercados) es el mas utilizado para adquirir bebidas
alcoholicas. También se identificd que los consumidores valoran los productos artesanales, el
origen mexicano del tequila y los atributos de calidad/precio. Se concluye que el proyecto es
viable tanto desde el enfoque comercial como financiero, y que la implementacion de un plan
de marketing con estrategias diferenciadoras en plaza, producto, precio y promocion permitira
mejorar significativamente el posicionamiento de la marca Mi Tierra en el mercado quitefio.

Valentin et al. (2023) presentan una investigacion orientada a desarrollar un esquema
de marketing para el desarrollo de una empresa de transportes. El estudio se desarroll6 bajo
una metodologia de tipo preexperimental y disefio correlacional, aplicando un cuestionario
validado a una muestra no probabilistica de 200 usuarios de transporte terrestre, seleccionados
entre una poblacion de 12,000 pasajeros. Los resultados evidencian que, tras la implementacion
del plan de marketing, la percepcion de los usuarios sobre la empresa mejord
significativamente. Se observo un incremento en la satisfaccion de los clientes, especialmente
en aspectos como la atencion al cliente, la gestion del transporte, y la facilidad de uso de
herramientas digitales para la compra y reserva de boletos. En conclusion, el estudio demuestra

que un plan de marketing bien estructurado puede incidir directamente en el mejor
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posicionamiento empresarial, logrando mejorar la experiencia del usuario, aumentar la
fidelizacion y consolidar una imagen de marca diferenciada

Mera et al. (2022) llevan a cabo una investigacion orientada a analizar la importancia
del marketing digital y de las plataformas sociales como herramientas estratégicas para
fortalecer el posicionamiento de las pequefas y medianas empresas y potenciar la
consolidacion de nuevos emprendimientos. El estudio se desarrolla bajo un enfoque
documental de caracter descriptivo, con disefio no experimental y aplicacion del método
inductivo, sustentado en la revision de literatura académica, textos especializados y
antecedentes empiricos vinculados al dmbito del marketing digital y del emprendimiento
empresarial. Los resultados evidencian que el uso planificado de las redes sociales contribuye
a estrechar la relaciéon con los consumidores, ampliar las oportunidades de negocio,
incrementar el trafico en linea y mejorar la visibilidad de productos y servicios. En este sentido,
se concluye que la gestion estratégica del marketing digital constituye una ventaja competitiva
clave para las PYMES, consoliddndose como un factor esencial en el contexto contemporaneo
para alcanzar el éxito empresarial y dinamizar el desarrollo econémico local.

Castro et al. (2021) en su estudio tuvo como objetivo, analizan la importancia del
marketing como estrategia para el posicionamiento de los emprendimientos en Ecuador. La
investigacion se basd en una metodologia de tipo documental, mediante una revision
bibliografica y hemerografica actualizada, centrada en conceptos como marketing,
posicionamiento y emprendimiento. Los resultados muestran que el marketing digital y el uso
de redes sociales se consolidaron como herramientas fundamentales para que los
emprendedores logren visibilidad, fidelizacién y posicionamiento en el mercado. Entre las
estrategias destacadas durante la pandemia, se encuentra el incremento de esfuerzos de
marketing (61.1%), la oferta de nuevos productos y servicios, y la implementacion de ventas

en linea. Se concluye que el marketing digital es indispensable para el posicionamiento efectivo
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de los emprendimientos, al permitir no solo visibilizar la oferta comercial, sino también
fortalecer la marca, captar nuevos clientes y mejorar la competitividad.

Huang & Rust (2021) presentan una investigacion orientada a desarrollar un plan de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de la empresa Transvial S.A. La metodologia
empleada fue de tipo cualitativa con enfoque exploratorio y descriptivo, utilizando
herramientas como entrevistas a directivos y analisis de la presencia digital actual de la
empresa. Los resultados evidenciaron una baja presencia en redes sociales, escasa interaccion
con el publico objetivo y la inexistencia de una estrategia estructurada de marketing digital. A
partir del diagndstico, se propuso un plan basado en contenidos digitales, publicidad pagada en
Facebook y Google, y la implementacion de indicadores de rendimiento (KPI) para medir el
impacto de las acciones implementadas. Se concluye que la aplicacion de un plan de marketing
digital permite mejorar significativamente el posicionamiento de la marca, ampliar la base de
clientes potenciales y fortalecer la imagen institucional.

1.1.2. Nacional

Arana & Ramirez (2024) en su tesis desarrollaron el objetivo de implementar un plan
de marketing para la clinica odontologica Bocare, con el propdsito de captar nuevos pacientes,
fidelizarlos y fortalecer su posicionamiento en el mercado. La metodologia fue de tipo
cualitativa, con un disefio no experimental, aplicando entrevistas en profundidad a pacientes
de diferentes servicios (ortodoncia, limpieza dental y endodoncia), lo que permitidé obtener
insights valiosos sobre la percepcion del servicio y las areas de mejora. Entre los principales
resultados se identifico que, aunque el servicio ofrecido es bien valorado, existen debilidades
en el seguimiento postventa y en la visibilidad de la marca, especialmente en medios digitales.
Como respuesta, se propuso un rebranding del logo y slogan, ademas de estrategias de

comunicacion multicanal y fidelizacion del cliente. Se concluyd que la ejecucion del plan de
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marketing es viable desde el punto de vista econdmico y necesario para lograr un crecimiento
sostenido de la clinica en un mercado altamente competitivo.

Cogorno (2024) desarrollé6 como objetivo principal proponer un disefio de marketing
que logre impulsar el desarrollo de la organizacion Sumalla. La metodologia fue de tipo
aplicada, con enfoque cualitativo y disefio no experimental, desarrollando el diagndstico
empresarial, analisis del entorno (PESTEL, cinco fuerzas de Porter) y formulacion de
estrategias. Como resultado, se identificaron causas clave del estancamiento, como la falta de
conocimiento del mercado objetivo, la ausencia de herramientas para gestionar clientes y un
analisis sectorial desactualizado. Se propuso un plan estratégico que incluyd segmentacion de
mercado, seleccion de productos diferenciados, implementacion de CRM, cronograma de
acciones promocionales y proyeccion financiera. El plan estim6 que las ventas alcanzarian S/
992,588 en 2025, con un ROI de 240.6%. Se concluy6 que la aplicacion del plan permitiria
captar, retener y fidelizar clientes, mejorando el posicionamiento y disefio de la organizacion
en el mercado textil peruano.

Diaz (2021) llevd a cabo un estudio orientado a implementar un plan de marketing
destinado a optimizar el posicionamiento de una empresa de transportes. La investigacion se
desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio preexperimental de corte transversal,
utilizando encuestas estructuradas como técnica principal para la recoleccion de informacion.
Los hallazgos evidenciaron que, tras la ejecucion del plan, se produjo una mejora significativa
en la percepcion de los usuarios respecto a la empresa, especialmente en indicadores como la
calidad de la atencion al cliente, la puntualidad en los servicios y la incorporacion de
prestaciones complementarias. En consecuencia, se concluyd que la aplicacion del plan de
marketing resultd eficaz para fortalecer el posicionamiento de Movil Tours en 2018,

consolidando la fidelizacion de clientes y proyectando una imagen corporativa mas sélida.
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Ocampo (2022) en su estudio tuvo como objetivo analizar la influencia de la calidad
del servicio en la fidelizacion de los clientes en la empresa Green Pert SAC. La investigacion
se desarroll6 con un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y nivel correlacional, con disefio no
experimental de corte transversal. Se encuesto a 384 clientes, empleando una escala Likert para
medir las percepciones sobre la calidad del servicio y los niveles de fidelizacion. Los resultados
indicaron una correlacion positiva alta (Rho de Spearman = 0.836, p < 0.05) entre ambas
variables, siendo la dimension de atencion personalizada la mas valorada por los clientes. Se
concluyé que una mejora constante en la calidad del servicio, especialmente en la atencion
directa al cliente, puede fortalecer significativamente la fidelizacién, recomendandose
implementar estrategias que refuercen la empatia, rapidez en la atencidén y cumplimiento de las
expectativas del cliente.

Del Castillo & Barboza (2021) en su tesis desarrollaron una investigacion cuyo
proposito fue formular un plan de marketing digital orientado a fortalecer el posicionamiento
de la Oficina de Informacion y Asistencia al Turista. El estudio se realiz6é bajo un enfoque
mixto, con disefio no experimental, de corte transversal y alcance descriptivo-propositivo. Para
la recoleccion de datos se aplicaron encuestas a una muestra de 96 turistas nacionales y locales,
complementadas con una entrevista a la responsable de la oficina IPERU. Los hallazgos
mostraron que el 57% de los participantes percibia el posicionamiento en un nivel medio y
unicamente el 23% lo consideraba alto, lo cual refleja un limitado nivel de reconocimiento del
servicio. Asimismo, se evidencio que la oficina carecia de estrategias eficaces de marketing
digital, dado que su difusion dependia principalmente de PROMPERU y presentaba un uso
reducido de redes sociales. En consecuencia, los autores concluyeron que resulta necesario
implementar un plan de marketing digital adaptado a las particularidades de IPERU Loreto,

incorporando el disefio de una pagina web, estrategias de posicionamiento en buscadores y un
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uso activo de plataformas como Facebook y WhatsApp, con el objetivo de incrementar la
visibilidad institucional y atraer a un mayor nimero de visitantes.

1.1.3. Local

Acuna (2022) en su investigacion, tuvo como objetivo principal determinar la
correlacion entre las estrategias de marketing y el incremento de ventas en la empresa
Consorcios Mori S.R.L, la metodologia fue de enfoque cuantitativo, de tipo basica y nivel
correlacional, con disefio no experimental y corte transversal. La muestra estuvo conformada
por 30 clientes, a quienes se aplico un cuestionario estructurado con escala de Likert. Los
resultados indicaron que el 44% de los clientes percibieron un bajo nivel de estrategias de
marketing digital, mientras que el 51.7% reportd un nivel medio en las ventas. El analisis
estadistico utilizado fue el coeficiente Rho de Spearman el cual arroj6 un valor de 0.755 y un
nivel de significancia de 0.000, lo que evidenci6é una correlacion positiva y significativa entre
las variables. Se concluyo que el fortalecimiento de las estrategias de marketing digital esta
asociado directamente con un mayor nivel de ventas, recomendando asi la implementacion y
optimizacion de estas estrategias para mejorar la rentabilidad empresarial.

Julcahuanca & Sempertigue (2024) desarrollaron una investigacion con el objetivo de
proponer un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la ferreteria Semper. La
metodologia fue mixta, aplicada, de disefio preexperimental y tipo descriptivo, utilizando
entrevistas y cuestionarios como instrumentos de recoleccion de datos en una muestra de 382
participantes, entre clientes actuales y potenciales. Los resultados mostraron un bajo nivel de
posicionamiento (42.15%), atribuible principalmente a la carencia de canales digitales eficaces
para la promocion y comercializacion de productos. Ademas, mediante juicio de expertos se
identifico la estructura de plan de marketing mas adecuada para la ferreteria. Como conclusion,

se determind que la implementacion de un plan de marketing estructurado no solo es viable,
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sino también necesaria para elevar la visibilidad y el reconocimiento de la marca en el mercado
local, mejorando asi su participacién y competitividad.

Lavan (2022) desarroll6 un estudio con el objetivo de proponer un plan de marketing
para mejorar el posicionamiento de Cafeterias. La metodologia empleada fue de enfoque
cuantitativo, con disefio descriptivo y no experimental. Los resultados evidenciaron que el
44.48% de los encuestados siempre estan satisfechos con el precio pagado, el 44.32%
recomienda frecuentemente la cafeteria, el 46.92% se muestra conforme con su ubicacion y el
55.48% manifiesta satisfaccion con el servicio brindado. Asimismo, el analisis estadistico
permitid determinar que la implementacion del plan de marketing tendria un impacto
significativo en el posicionamiento de la empresa. Se concluyd que mejorar aspectos como el
precio, la promocion y el producto, asi como potenciar el uso de redes sociales y actualizar las
ofertas de valor en fechas especiales, contribuirian a reforzar el posicionamiento de Cafeterias
Lima Coffee en el mercado local.

Nuifiez (2022) en su investigacion desarroll6 el objetivo de disefar un plan de marketing
para mejorar el posicionamiento de la empresa comercializadora Perdt Moringa SAC. La
metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, con disefio no experimental y
de nivel descriptivo-propositivo. Los resultados evidenciaron que un porcentaje significativo
de los encuestados reconocia a la marca, pero no identificaba adecuadamente sus productos y
beneficios, lo que refleja una baja consolidacion del posicionamiento. Ademas, se identifico
que las estrategias de promocion eran escasas y poco efectivas, limitando la captacion de
nuevos clientes y la fidelizacion de los existentes. Se concluy6 que la implementacion de un
plan de marketing estratégico, que incluya acciones en redes sociales, publicidad en medios
locales y participacion en ferias comerciales, contribuiria significativamente a mejorar el

posicionamiento de la empresa en el mercado.
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1.2. Bases tedricas

1.2.1. Marketing

La teoria del marketing ha evolucionado significativamente, incorporando diversas
perspectivas que enriquecen su comprension y aplicacion, ha transitado de ser una funciéon
tactica para consolidarse como una disciplina cientifica. Estudios bibliométricos revelan un
crecimiento sostenido en la produccion académica, destacando areas como el comportamiento
del consumidor, estrategias digitales y sostenibilidad, este desarrollo refleja una maduracion
tedrica y metodologica que posiciona al marketing como un campo de estudio robusto y en
constante evolucion. Kotler propuso que el marketing no solo debe centrarse en la venta de
productos, sino también en satisfacer las necesidades de la sociedad en su conjunto,
introduciendo conceptos como el marketing social y el marketing de causas; su obra ha sido
clave para entender el marketing como una herramienta para el cambio social positivo (Kotler
& Armstrong, 2012).

El aporte de Kotler & Armstrong (2012), se desarrolla en el aspecto moderno del
marketing, el de satisfacer las necesidades de los clientes, ateniendo la demanda de los
consumidores, que ofrecen una propuesta de valor concentrada en las 4P(Producto, Precio,
Plaza, Promocion); involucra la mezcla de marketing para satisfacer las necesidades, a través
de generar valor.

Kotler propuso el concepto de marketing, el cual se centra en que las decisiones de
marketing deben considerar no solo los deseos de los consumidores y los intereses de la
empresa, sino también el bienestar a largo plazo de la sociedad. Este enfoque promueve
practicas empresariales responsables que equilibran la rentabilidad con la sostenibilidad social
y ambiental (Kotler & Armstrong, 2012).

Kotler también enfatiz0 la importancia de la segmentacion de mercado, el

posicionamiento y la diferenciacion como estrategias clave para alcanzar y satisfacer
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eficazmente a los consumidores. Estas herramientas permiten a las empresas identificar nichos
de mercado especificos y adaptar sus ofertas para satisfacer las necesidades particulares de
cada segmento (Kotler & Armstrong, 2012).

Kotler & Armstrong (2012) conceptualizan el marketing como un conjunto organizado
de actividades empresariales orientadas a planificar, establecer precios, promover y distribuir
bienes y servicios destinados a satisfacer las necesidades de los consumidores, tanto actuales
como potenciales, esta perspectiva resalta la importancia de las funciones operativas del
marketing dentro de la organizacion, subrayando su papel en la creacion de valor y en la
consecucion de los objetivos empresariales. Stanton también enfatiza la necesidad de adaptar
las estrategias de marketing a las cambiantes condiciones del mercado y a las preferencias del
consumidor. El concepto de las "cuatro P": Producto, Precio, Plaza (distribucién) y Promocion;
este modelo proporciona un marco estructurado para desarrollar estrategias de marketing
efectivas, permitiendo a las empresas analizar y ajustar cada componente para satisfacer las
necesidades del mercado, la simplicidad y aplicabilidad del modelo de las 4P han hecho que se
convierta en una herramienta esencial en la planificacion y ejecucion de estrategias de
marketing en diversas industrias.

Kotler & Armstrong (2012) también definen la administracion del marketing como
aquella ciencia, que permite elegir el mercado meta y establecer las relaciones con el mercado
para crear, entregar y comunicar el valor para el cliente, proporcionando unos aspectos de hacer
y vender para integrar las diversas actividades del marketing enfocado en las necesidades que
le generen el bienestar de largo plazo.

El modelo de marketing que se utilizara es el de Kotler & Armstrong (2012), que se
esquematiza en la figura 1, el cual contempla las 3 fases de andlisis: Fase 1.Andlisis y
diagnostico de la situacion: conformada por el andlisis de la situacion actual y diagnostico de

la situacion; Fase 2. Decisiones estratégicas de marketing: Involucra dos etapas los objetivos
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de marketing y elaboracion de estrategias de marketing; Fase 3. Involucra la etapa del plan de
accion.

Fase 1: Analisis y Diagnéstico de la situacion

Etapa 1: Anadlisis de la situacion

Esta etapa consiste en recopilar y evaluar informacion clave del entorno externo e
interno de la empresa, con el fin de comprender las condiciones que afectan directa o
indirectamente su desempefio comercial. Para el entorno externo, se cuenta con 2 analisis: el
macroentorno (Estd compuesto por aquellas fuerzas externas que influyen en la empresa,
tenemos, factores politicos, econdmicos, socioculturales, tecnoldgicas, entre otras. Se estudia
con el propdsito de analizar en qué medida influyen en el desarrollo e interdependencia de la
organizacion) y el microentorno (Estd compuesto por aquellos agentes: los clientes,
proveedores, competidores y productos, que interactiian en un mercado o sector determinado
y que ejercen influencia directa en las actividades de la organizacion). Para el andlisis interno,
se cifie en base a los recursos y capacidades de la organizacion.

Etapa 2: Diagndstico de la situacion

Luego de analizar los factores internos y externos, se formula un diagndstico estratégico
que sintetiza los hallazgos més relevantes, estableciendo una interpretacion critica de la
situacion. Aqui se recurre comunmente al andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), que permite cruzar las variables internas y externas para definir las
principales areas estratégicas de actuacion. El diagnostico no solo identifica los problemas
actuales, sino también las brechas entre la situacion real y la situacion deseada, determinando
las capacidades clave a potenciar y los riesgos a mitigar. Esta etapa es fundamental para
priorizar objetivos, orientar las decisiones de marketing y justificar estratégicamente las
acciones futuras.

Fase 2: Decisiones estratégicas de Marketing
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Etapa 3: Proceso de fijacion de objetivos de marketing

Una vez realizado el diagnostico, se procede a la definicion clara y medible de los
objetivos de marketing que guiaran el accionar estratégico de la organizacion. Estos objetivos
deben estar alineados con los objetivos generales del negocio y responder a las oportunidades
identificadas en el analisis previo. Se recomienda que los objetivos sigan el criterio SMART
(especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales) para facilitar su gestion y
evaluacion. Algunos ejemplos incluyen aumentar la cuota de mercado, incrementar las ventas
en un segmento especifico, mejorar el reconocimiento de marca o elevar el nivel de satisfaccion
del cliente. Establecer objetivos precisos permite orientar los recursos de manera eficiente y
proporciona un marco para la toma de decisiones y la medicion de resultados. Es el punto de
partida para seleccionar las estrategias adecuadas.

Etapa 4: Elaboracion y eleccion de las estrategias de marketing

Con los objetivos claramente definidos, se elabora y selecciona un grupo de estrategias
de marketing que permitan alcanzarlos de forma eficaz y sostenible. Esta etapa implica tomar
decisiones clave sobre la segmentacion del mercado, la eleccion del publico objetivo y el
posicionamiento de la marca, estableciendo asi una direccion clara para todas las acciones
posteriores. También se definen las estrategias competitivas (liderazgo en costos,
diferenciacion o enfoque), y se elige la combinacion mdas adecuada del marketing mix
(producto, precio, plaza y promocion). Las decisiones estratégicas deben considerar los
recursos disponibles, las capacidades organizativas y las dinamicas del entorno competitivo.
Esta etapa convierte el diagndstico y los objetivos en un plan concreto de accidn que guiara las
futuras fases tacticas del marketing.

Fase 3: Decisiones operativas de Marketing

Etapa 5: Acciones o planes de accion
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La etapa de acciones o planes de accidon representa la operativizacion concreta de las
estrategias previamente formuladas; en esta fase, se establecen las actividades tacticas
especificas que permitiran ejecutar las decisiones estratégicas de marketing en el corto y
mediano plazo. Esto incluye la asignacion de responsables, recursos, cronogramas, indicadores
de control y mecanismos de retroalimentacion. Cada accion debe estar alineada con los
objetivos comerciales definidos y responder a las necesidades detectadas en el andlisis
situacional. Asimismo, se desglosan los componentes del marketing mix (producto, precio,
plaza y promocion) para su implementacion en campafias, lanzamientos, distribucion o mejora
de canales. Esta etapa es clave para transformar la planificacion en resultados medibles y
sostenibles. Por tanto, el disefio de planes operativos eficientes permite asegurar la ejecucion
coherente, eficaz y orientada a resultados.

Figura 1

Fases y etapas del modelo del plan de marketing

Decisiones Estratégicas de

Diagnostico de la Marketing
situacion Externa

Objetivos de Marketing

Estrategias de Marketing

Decisiones estratégicas

Plan de

Diagnostico corporativas. .,
. ., accion
de la situacion

Segmentacion y

posicionamiento

Fidelizacion

Analisis de la

SRR — Funcional (Marketing Mix):
situacion interna

Producto

Precio

Plaza

FASE 1 FASE 2 FASE 3

Nota: Se obtiene la esquematizacion de las fases y etapas del modelo del plan de marketing
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1.2.2. Dimensiones de marketing

Para Diaz (2021) el marketing considera las dimensiones de definicion de la realidad
actual, diagnostico de la realidad, determinacion de objetivos, tacticas de marketing, acciones
de marketing y supervision y seguimiento.

La definicion de la realidad actual en marketing estratégico implica un analisis profundo
de la organizacion. Este proceso considera factores como las tendencias del mercado, el
comportamiento del consumidor, la posicion competitiva y las capacidades internas de la
organizacion. Comprender estos elementos permite a la empresa identificar oportunidades y
amenazas, asi como fortalezas y debilidades, facilitando la toma de decisiones informadas
(Silva et al., 2023).

El diagnostico de la realidad en marketing es un proceso critico que evalta la situacion
actual de la empresa en términos de su presencia en el mercado, eficacia de las estrategias de
comunicacion y percepcion de la marca. Este diagndstico permite identificar areas de mejora 'y
oportunidades de crecimiento, asegurando que las estrategias futuras estén articuladas con las
expectativas del cliente y las tendencias del mercado (Silva et al., 2023).

La determinacion de objetivos en un plan de marketing estratégico es esencial para guiar
las acciones y medir el éxito de las iniciativas. Los objetivos deben ser especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y temporales (SMART), y estar alineados con la mision y vision de la
empresa (Silva et al., 2023).

Las tacticas de marketing son las acciones especificas implementadas para alcanzar los
objetivos estratégicos establecidos. Estas incluyen actividades como campaias publicitarias,
promociones, eventos y estrategias de contenido, que deben ser seleccionadas y ejecutadas en
funcién de su andlisis del comportamiento del demandante y generar resultados medibles (Silva

etal., 2023).
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Las acciones de marketing consideradas como la “4P” que marcan la posicion y el
objetivo de buscar diferencias, para transmitir posicionamiento y el uso de las redes sociales
para ejecutar grandes inversiones (Silva et al., 2023).

La supervision y seguimiento de un plan de marketing son procesos continuos que
garantizan la eficacia y eficiencia de las estrategias implementadas. Esto implica el monitoreo
constante de elementos prioritarios de rendimiento, la evaluacion de resultados y la realizacion
de ajustes necesarios para mejorar el desempefio (Silva et al., 2023).

1.2.3. Posicionamiento

El posicionamiento se considera como aquella tarea humana, que implica un juicio,
intencion y creatividad, que implica la aceptabilidad social y una idea novedosa, que aporta la
relevancia estratégica y el foco del recurso humano para el aprendizaje automdatico (Huang &
Rust, 2021)

Kotler y Armstrong sefialan que el posicionamiento corresponde a la percepcion que
los consumidores forman de un producto en comparacion con las alternativas existentes en el
mercado. En este sentido, se trata de lograr un espacio definido, distintivo y atractivo en la
mente del publico objetivo. Este planteamiento implica que las organizaciones deben
estructurar sus propuestas de valor y estrategias de marketing de manera que proyecten una
imagen diferenciada que resalte sus ventajas competitivas. Para los autores, alcanzar un
posicionamiento solido exige comprender con profundidad las expectativas y necesidades de
los consumidores, asi como analizar cuidadosamente las ofertas de los competidores, con el fin
de establecer una diferenciacion relevante y sostenible (Olivar, 2020).

El aporte tedrico del posicionamiento considera que las diversas areas de la
organizacion requiere ejecutar acciones necesarias para crear producto, atributos y alcancen la

satisfaccion de un grupo de necesidades deseos y demandas de los clientes y consumidores;

28



siendo fundamental para identificar el producto, marca o la organizacion para lograr la
clasificacion mental en los segmentos de la meta (Olivar, 2020).

Segun Keller, un posicionamiento eficaz implica identificar y comunicar los atributos
y beneficios tnicos de la marca que la diferencian de las demas; este analisis requiere una
revision interna del andlisis objetivo y de las percepciones existentes, asi como la capacidad de
adaptar la estrategia de marca para mantener su relevancia y competitividad. Keller destaca que
el posicionamiento es un elemento clave en la construccion del valor de marca y en la creacion
de relaciones duraderas con los clientes (Arenas, 2019).

El posicionamiento es una herramienta estratégica relevante en el marketing,
conllevando a que las organizaciones logren diferenciarse y establecer una propuesta de valor
clara para sus clientes. Segn diversos estudios, el posicionamiento efectivo contribuye a la
fidelizacion del cliente, al aumento de la cuota de mercado y a la mejora de la rentabilidad,
para lograrlo, las empresas deben analizar cuidadosamente su entorno competitivo, identificar
sus ventajas distintivas y comunicar de manera coherente su propuesta de valor. Ademas, el
posicionamiento debe ser consistente a lo largo del tiempo y adaptarse a los cambios en las
preferencias del consumidor y en las condiciones del mercado (Arenas, 2019).

1.2.4. Dimensiones de posicionamiento

Para Olivar (2020) el posicionamiento involucra cuatro etapas relacionadas al andlisis
situacional, establecimiento del posicionamiento deseado, planificacion de actividades y
evaluacion y control de estrategias.

El andlisis situacional constituye una herramienta fundamental para comprender el
entorno interno y externo de una organizacion. Este proceso implica la recopilacion y
evaluacion de datos relevantes que permiten identificar fortalezas, debilidades, oportunidades

y amenazas (andlisis FODA).
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El establecimiento del posicionamiento deseado es un proceso estratégico que busca
definir como una organizacion desea ser percibida por su publico objetivo. Este proceso
implica la identificacion de atributos diferenciadores y la comunicacion efectiva de estos al
mercado. Un posicionamiento claro y coherente permite a la organizacion destacar en un
entorno competitivo y construir una imagen sélida en la mente de los consumidores.

La planificacion de actividades es una etapa critica en la implementacion de estrategias
organizacionales. Este proceso implica la definicidon de objetivos especificos, la asignacion de
recursos y la programacion de acciones concretas para alcanzar las metas establecidas. Una
planificacion efectiva garantiza que las actividades se realicen de manera organizada y
eficiente, minimizando riesgos y optimizando resultados.

La evaluacion y control de estrategias son procesos esenciales para asegurar que las
acciones emprendidas por una organizacion estén alineadas con sus objetivos y produzcan los
resultados esperados. Estos procesos implican el monitoreo continuo de indicadores clave de
desempefio y la realizacion de ajustes necesarios en las estrategias implementadas.

1.3. Operacionalizacion de variables

Variable: Plan de marketing

Definicion conceptual

Sistema de actividades empresariales encaminado a planificar, fijar precios, promover
y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los consumidores actuales o
potenciales (Coca ,2008).

Definicion operacional

La variable se operacionaliza considerando las dimensiones definicion de la realidad
actual, diagnoéstico de la realidad, determinacion de objetivos, tacticas de marketing, acciones
de marketing y supervision y seguimiento.

Variable: Posicionamiento

Definicion conceptual
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Se refiere a la percepcion que los consumidores construyen acerca de un producto en
comparacion con las alternativas existentes en el mercado, lo cual implica lograr una posicion
clara, diferenciada y atractiva en la mente del ptblico objetivo (Olivar, 2020).

Definicion operacional

La variable se operacionaliza considerando las dimensiones analisis situacional,
establecimiento del posicionamiento deseado, planificacién de actividades y evaluacion y
control de estrategias.

Tabla 1
Operacionalizacion de Variables

Variable Dimensiones Indicadores Escala de medicion

Definicion de la realidad Ambito externo
actual Ambito interno

Diagnéstico de la realidad FODA

Apropiados y afines Ordinal
1: Nunca

2: Casi Nunca
3: A veces
Medibles 4: Casi siempre

., -y Asentidos por la empresa
Determinacion de objetivos p P

Sensatos y claros

Tactica corporativa 5: Siempre

Variable independiente: Plan de marketing Mercado

Tacticas de marketing Ventaja competitiva

Estrategia de unidad de
negocio

Precio

Acciones de marketing Producto

Plaza
Promocion

. - Control
Supervision y seguimiento ) )
Mejoramiento

e . Analisis del mercado
Analisis situacional

Analisis del entorno
Seleccion del
Establecimiento del posicionamiento
posicionamiento deseado Establecimiento de la
diferenciacion
Establecimiento de metas
y objetivos
Disefio de estrategias y
tacticas
Disefio del cronograma de
actividades

Ordinal
1: Nunca
2: Casi Nunca
3: A veces
4: Casi siempre
5: Siempre

Variable dependiente: Posicionamiento
Planificacion de actividades

Implementacion de las
Evaluacion y control de tacticas

estrategias Evaluacién y control de
las tacticas

Nota. Elaboracion propia
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1.4. Definicion conceptual

1.4.1. Plan de marketing

Un plan de marketing constituye un instrumento estratégico en el que se definen de
manera sistematica las acciones orientadas a cumplir los objetivos comerciales de una
organizacion. Este documento funciona como una guia operativa que articula y direcciona las
actividades de marketing hacia un proposito unificado, asegurando su coherencia con las metas
globales de la empresa y favoreciendo la eficiencia en la asignacion de recursos y la toma de
decisiones (Olivar, 2020).

1.4.2. Posicionamiento

El posicionamiento en marketing es una estrategia que busca establecer un lugar
distintivo y deseable para una marca o producto en la mente del consumidor, diferencidndola
de la competencia (Macias et al., 2023).

1.4.3. Definicion de la realidad actual

Es un concepto complejo que, desde una perspectiva cientifica y filoséfica
contemporanea, se entiende como una construccion dindmica e intersubjetiva; esta vision
reconoce que nuestras percepciones estan mediadas por paradigmas y modelos que, aunque
utiles, no capturan la totalidad de lo real (Macias et al., 2023).

1.4.4. Diagnostico de la realidad

Se entiende como un proceso ordenado y riguroso que implica la recopilacion, el
andlisis y la interpretacion de informacion relativa a una situacion determinada, con el
proposito de describir su estado actual y proporcionar bases objetivas que orienten la toma de

decisiones (Canar et al., 2023).
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1.4.5. Determinacion de objetivos

Es un proceso esencial que orienta y estructura el estudio; los objetivos representan las
metas concretas que el investigador busca alcanzar, guiando el disefio metodologico y la
interpretacion de resultados (Macias et al., 2023).

1.4.6. Tacticas de marketing

Se definen como actividades especificas orientadas a la ejecucion de las estrategias de
marketing, cuyo propodsito es cumplir objetivos determinados, tales como incrementar la
visibilidad de la marca, promover la interaccién con los clientes o fortalecer los niveles de
venta (Rodriguez et al., 2022).

1.4.7. Acciones de marketing

Se conciben como actividades planificadas y delimitadas que la organizacion desarrolla
para materializar su estrategia de marketing y lograr objetivos especificos, tales como
incrementar la notoriedad de la marca, estimular la demanda o consolidar la fidelizacion de los
clientes. Dichas acciones requieren mantenerse en coherencia con la estrategia global de
marketing y ajustarse a las particularidades del publico objetivo, a fin de garantizar su
pertinencia y maximizar los resultados alcanzados (Cueva et al., 2021).

1.4.8. Supervision y seguimiento

Son procesos fundamentales en la gestion organizacional, orientados a garantizar el
cumplimiento de objetivos y la mejora continua. La supervision implica actividades
sistematicas de control, evaluacion y orientacion, realizadas por una persona con autoridad
sobre otras, con el fin de mejorar el rendimiento y asegurar la calidad de los servicios (Cueva
et al., 2021).

1.4.9. Analisis situacional

Se concibe como un instrumento esencial para el analisis integral del contexto interno

y externo de una organizacion. Este procedimiento involucra la recopilacion y el examen critico
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de informacion pertinente, orientada a identificar con claridad las fortalezas y debilidades
internas, asi como las oportunidades y amenazas presentes en el entorno (Olivar, 2020).

1.4.10. Establecimiento del posicionamiento deseado

Es un proceso de caracter estratégico orientado a establecer la manera en que una
organizacion pretende ser percibida por su publico objetivo. Dicho proceso comprende la
identificacion de atributos diferenciadores y su transmision eficaz al mercado, con el fin de
generar una imagen distintiva y coherente frente a la competencia (Olivar, 2020).

1.4.11. Planificacion de actividades

Etapa critica en la implementacion de estrategias organizacionales. Este proceso ejecuta
la efectividad de objetivos especificos, la asignacion de recursos y la programacion de acciones
concretas para alcanzar las metas establecidas (Olivar, 2020).

1.4.12. Evaluacion y control de estrategias

Actividades esenciales para lograr que las acciones emprendidas por una organizacion

estén alineadas con sus objetivos y produzcan los resultados esperados (Olivar, 2020).
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CAPITULO II: DISENO METODOLOGICO

2.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica, con un enfoque cuantitativo y propositiva. La
investigacion basica o llamada también pura, se caracteriza por explorar, pero no esta orientado
a la aplicacion, se basa en desarrollar teorias y descubrir conocimientos (Hernandez et al.,
2014).

La tesis presenta un paradigma cuantitativo con un alcance descriptivo y propositivo
(Herndndez etal., 2014). Se considera descriptivo; dado que se considera los aspectos
resaltantes y distintivos de la poblacion bajo estudio y propositivo ya que busca mejorar la
realidad estudiada, mejorando la problematica (Bernal, 2010).

2.2. Diseiio de contrastacion de hipotesis

El disefio es no experimental y en un solo punto del tiempo, debido a que no se realiza
una manipulacion de las variables.

Con base en la caracterizacion detallada, se propone a continuacion un esquema para el

Figura 1
Diagrama propuesto
M oO— —>»P

;

Nota. Diseno de la investigacion descriptiva-propositiva

2.3. Poblacion y muestra

Para la siguiente investigacion:

Poblacion: La poblacion para la presente tesis comprende a los individuos que forman
parte del perfil de clientes potenciales de Lambayeque, considerando los criterios de inclusién
y exclusion que a continuacion se detallan.

Criterios de inclusion
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e Personas que se encuentren en el rango de edad de 25 y 50 afos, que pertenezcan
al nivel socioeconémico A y B; y adquieran un auto.
¢ Clientes potenciales que se encuentren al momento de aplicar el cuestionario
Criterios de exclusion
e Personas que se encuentren fuera del rango de edad de 25 y 50 afios; y que no
pertenezcan al nivel socioecondémico A y B; y que no adquieran un auto.
¢ Clientes indispuestos que se encuentren al momento de aplicar el cuestionario.
e Proveedores
Por lo tanto, la poblacion estimada aplicando los criterios de inclusion y exclusion
detallados; se encontraria conformada segtin el censo mas reciente del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (2017); cuya poblacién en el rango de edad considerado alcanzaria
las 412,547 personas; de los cuales el 11.8% pertenece al nivel socioeconémico A y B de
acuerdo a Ipsos (2023), que asciende a 48,681 personas; de los cuales el 11% adquiere un
automovil de acuerdo a la Asociacion Automotriz del Peru (2023); alcanzando los 5,355
clientes potenciales.
Muestra: Sera utilizada mediante el muestreo probabilistico correspondiente a 358
clientes potenciales de la empresa importadora de Repuestos VM EIRL, detallando la formula

a continuacion.

La férmula para el muestreo probabilistico es:

_ (1.96)72 * 5355 * 0.5 * 0.5
~ (0.05)2 * (5355 — 1) + (1.9672 0.5 * 0.5)

n

n = 358 clientes potenciales
El tipo de muestra es probabilistica y se considerd a partir del muestro aleatorio simple,
donde todos los clientes estimados, tiene la misma probabilidad de participar en la aplicacion

del cuestionario.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

e Fuente: Primaria

e Técnica: Encuesta; cuyo instrumento usado fue el cuestionario. Para analizar e
interpretar los datos, emplearemos la estadistica a nivel descriptivo, presentando la informacion
a través de tablas, diagramas, graficos, esquemas y matrices.

Utilizaremos Excel en el uso de los datos, junto con el paquete especializado SPSS
V.29, asi como Word para el procesamiento de textos.

2.5. Aspectos éticos de la investigacion

La investigacion plante6 proponer un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa importadora de Repuestos VM EIRL, donde se contd con un
relevante aporte social y teodrico a nivel local, la misma que contribuy6 a conocer la realidad
del objeto bajo estudio. Los criterios éticos utilizados en la investigacion son:

Criterio de confidencialidad de uso de informacion: Hace referencia a mantener la
reserva de la informacion obtenida enmarcado en ciertas condiciones, donde la investigacion
utilice la informacion bésica para cuidar la confidencialidad de los sujetos bajo estudio.

Normas APA: Referido a considerar el formato APA 7 edicion en el documento de
investigacion, considerando en estricto los derechos de autor de las diversas teorias y

antecedentes.

37



CAPITULO III: RESULTADOS
3.1. Situacion actual de la empresa importadora de Repuestos VM EIRL

Tabla 2

Variable plan de marketing y sus dimensiones

Variable Bajo % Medio % Alto % Total %
Plan de marketing 83  23% 275 T7% 0 0% 358 100%
Dimensiones

Definicion de la realidad actual 55  15% 275  77% 28 8% 358 100%
Determinacion de objetivos 83 23% 248 69% 27 8% 358 100%
Tacticas de marketing 221 62% 137 38% O 0% 358 100%
Acciones de marketing 194 54% 164 46% O 0% 358 100%
Supervision y seguimiento 192 54% 166 46% 0 0% 358 100%

Nota. Obtenido de la aplicacion de las encuestas a los clientes

Los resultados de la tabla 2 muestran que el mayor porcentaje de clientes (77%) se ubicd
en un nivel medio, lo que evidencid una percepcion aun de favorable de los aspectos evaluador
por el instrumento que hace referencia al plan de marketing. Asimismo, las dimensiones
definicion de la situacion actual, determinacion de objetivos presentd un predominio medio
(superiores al 69%), lo que evidencid una valoracion relevante en las dimensiones analizadas.
Por otro lado, se evidencié un menor porcentaje de clientes que en las dimensiones de tacticas
de marketing, acciones de marketing y supervision y seguimiento muestran un nivel bajo
(inferiores al 54%). Por lo que evidencia una percepcion media de los clientes hacia el plan de
marketing dado que existen elementos visibles para el cliente, pero aun es insuficiente para
lograr consolidar una propuesta comercial solida, diferenciada y orientada estratégicamente al
mercado.

Por lo tanto, la empresa no solo necesita mejorar la planificacion estratégica, sino
también fortalecer la etapa operativa del marketing, incorporando campafias promocionales,
estrategias digitales, acciones de fidelizacion, indicadores de seguimiento y mecanismos de
evaluacion continua. De esta manera se justifica la necesidad de disenar un plan de marketing
estructurado que permita pasar de una percepcion media a una gestion comercial mas efectiva,

medible y orientada al posicionamiento de la empresa en el mercado.
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Tabla 3
Variable posicionamiento y sus dimensiones

Variable Bajo % Medio % Alto % Total %
Posicionamiento 0 0% 268  75% 90 25% 358 100%
Dimensiones

Analisis situacional 22 6% 67 19% 269 75% 358 100%
Establecimiento del

.. . 0 0% 89  25% 269 T75% 358 100%
posicionamiento deseado
Planificacion d o 0% 89 25% 269 75% 358 100%
actividades
Evaluacion y control de

estrategias
Nota. Obtenido de la aplicacion de las encuestas a los clientes

0 0% 313 87% 45 13% 358 100%

Los resultados de la tabla 3 muestran que el mayor porcentaje de clientes (75%) se ubicod
en un nivel medio, lo que evidenci6 una percepcion aun de favorable de los aspectos evaluados
por el instrumento que hace referencia al posicionamiento. Asimismo, las dimensiones analisis
de la situacion, establecimiento del posicionamiento deseado y planificacion de actividades
(superiores al 75%), lo que evidenci6 una valoracion relevante en las dimensiones analizadas.
Por otro lado, se evidencié un menor porcentaje de clientes que en las dimensiones de
evaluacion y control de estrategias muestran un nivel medio (inferiores al 87%).

Este resultado permite interpretar que la empresa importadora de Repuestos VM EIRL
posee un reconocimiento aceptable en el mercado, sin embargo, dicho posicionamiento atin no
se encuentra plenamente consolidado en la percepcion de los clientes. Por ello, aunque existe
una base favorable para fortalecer la presencia de empresa, todavia se requiere una intervencion
estratégica que permita diferenciar la marca, comunicar mejor su propuesta de valor y lograr
una posicion mas solida frente a la competencia. Por ello, se requiere fortalecer los mecanismos
de evaluacion mediante indicadores de desempefio, control de tacticas comerciales,

seguimiento de la satisfaccion del cliente y revision periddica de los resultados.
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3.2. Procesos criticos del posicionamiento de la empresa importadora de Repuestos
VM EIRL

Figura 2
Procesos criticos del posicionamiento

Analisis situacional
30.00

25.00

20.00

15.00

10400
500 Establecimiento del
0,00 posicionamiento

deseado

Evaluacion y control
de estrategias

Planificacion de
actividades

Resultado Umbral

Nota. Obtenido de la aplicacion de las encuestas a los clientes

En la figura 3, se muestra que los procesos criticos del posicionamiento evidencian que
los resultados alcanzados de la empresa importadora de Repuestos VM EIRL mantienen por
debajo del umbral esperado en las cuatro dimensiones de anélisis situacional, establecimiento
del posicionamiento deseado, planificacion de actividades y evaluacion y control de estrategias.
Dicho comportamiento permite lograr interpretar que, aunque la empresa presenta avances en
el reconocimiento de su mercado y en la intencion de orientar su posicionamiento todavia no
alcanza el nivel estratégico necesario para consolidar una imagen diferenciada frente a la
competencia.

La brecha mas visible se observa en la planificacion de actividades, lo que detalla
limitaciones en la organizacion de metas, tacticas, cronogramas y acciones comerciales
sostenidas. Asimismo, la evaluacion y control de estrategias aparece como un proceso débil, lo

cual restringe la medicion de resultados y la correccion oportuna de las acciones aplicadas.
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3.3. Estrategias de marketing para la empresa importadora de Repuestos VM
EIRL.
Las estrategias de marketing para Importadora de Repuestos VM se articulan en torno
a cuatro ejes del marketing mix (Producto, Precio, Plaza y Promocién), complementadas por
estrategias de crecimiento, diferenciacion y posicionamiento.
a. Estrategia de Producto
e (Consolidar el portafolio de productos de alta calidad para las marcas Toyota, Hino y
Mitsubishi, incorporando gradualmente otras marcas segin la demanda del mercado
(Isuzu, Hyundai, Kia, Nissan).
e [Estandarizar el uso de envases de carton (30x20 cm y 30x40 cm), empaques (50x60 cm
y 60x80 cm) y bolsas plésticas, todos con el logo corporativo de Repuestos VM.
e Implementar embalaje con film protector y stickers de contacto en todos los envios
provinciales para fortalecer el reconocimiento de marca.
b. Estrategia de Precio
e Politica de precios basada en margen bruto del 40% sobre el costo de importacion para
todos los productos del portafolio.
e Descuento del 10% por compras superiores a S/ 5,000, aplicable de manera eventual para
clientes mayoristas y mecéanicos.
c. Estrategia de Plaza
e Mantener y optimizar el punto de venta principal en Av. Augusto B. Leguia #1500-A,
Chiclayo, como hub logistico central.
e Fortalecer los convenios con agencias de transporte y courier para garantizar entregas

provinciales en menos de 48 horas.
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Desarrollar un canal de ventas online (pagina web con catalogo y WhatsApp Business)
para ampliar el alcance geografico sin necesidad de infraestructura fisica adicional en el

corto plazo.

d. Estrategia de Promocion

Ejecutar campanas de publicidad digital en Facebook, Instagram y WhatsApp Business
con contenido de producto, promociones y testimonios de clientes.

Desarrollar un programa de fidelizacion con incentivos mensuales, premios anuales y
beneficios exclusivos para los clientes con mayor frecuencia de compra.

Aplicar relaciones publicas y marketing de boca en boca entre mecéanicos y talleres de

Chiclayo como principal canal de referidos.

42



CAPITULO IV: DISCUSION DE RESULTADOS

En relacion con el objetivo general de "Proponer un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa importadora de Repuestos VM EIRL” se diseiié un plan de
marketing basado en el modelo de Kotler y Armstrong, el cual permite estructurar de manera
estratégica el analisis situacional, la definicioén de objetivos, la formulacion de estrategias y la
implementacion de acciones. Este panorama confirma que, si se elabora un plan de marketing,
entonces contribuye a mejorar el posicionamiento de la empresa importadora de Repuestos VM
EIRL. El diagnostico revela una desconexion estructural entre la oferta de la empresa y las
expectativas del mercado local, lo que compromete su competitividad y crecimiento sostenible.
Dicho resultado se sustenta con lo sefialado por Kotler & Armstrong (2012), quienes sostienen
que el marketing moderno debe centrarse en satisfacer las necesidades de los clientes y generar
valor a través de las 4P, pues solo mediante el conocimiento del mercado es posible estructurar
estrategias comerciales eficaces. Los hallazgos confirman que la ausencia de una estrategia
formal de marketing constituye la principal limitacion del posicionamiento de VM EIRL en el
mercado local.

Asimismo se relaciona con Castro etal. (2021) cuyos resultados muestran que el
marketing digital y el uso de redes sociales se consolidaron como herramientas fundamentales
para que los emprendedores logren visibilidad, fidelizacién y posicionamiento en el mercado.
Entre las estrategias destacadas durante la pandemia, se encuentra el incremento de esfuerzos
de marketing (61.1%), la oferta de nuevos productos y servicios, y la implementacion de ventas
en linea. De la misma forma con Huang & Rust (2021) los resultados evidenciaron una baja
presencia en redes sociales, escasa interaccion con el publico objetivo y la inexistencia de una
estrategia estructurada de marketing digital. A partir del diagndstico, se propuso un plan basado
en contenidos digitales, publicidad pagada en Facebook y Google, y la implementacion de

indicadores de rendimiento (KPI) para medir el impacto de las acciones implementadas.
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En cuanto al primer objetivo especifico de “Determinar la situacion actual de la empresa
importadora de Repuestos VM E.LLR.L” resalta que el mayor porcentaje de clientes (77%) se
ubicoé en un nivel medio; mientras en las dimensiones definicion de la situacidon actual,
determinacion de objetivos presentd un predominio medio (superiores al 69%), lo que
evidencid una valoracion relevante en las dimensiones analizadas. Por otro lado, se evidencio
un menor porcentaje de clientes que en las dimensiones de tacticas de marketing, acciones de
marketing y supervision y seguimiento muestran un nivel bajo (inferiores al 54%). Para la
variable posicionamiento el mayor porcentaje de clientes (75%) se ubico en un nivel medio;
mientras las dimensiones analisis de la situacion, establecimiento del posicionamiento deseado
y planificacion de actividades (superiores al 75%), lo que evidenci6 una valoracion relevante
en las dimensiones analizadas y en un menor porcentaje de clientes que en las dimensiones de
evaluacion y control de estrategias muestran un nivel medio (inferiores al 87%).

Dichos resultados se relacionan con Velasco (2025), quien demostré que un bajo
reconocimiento de marca inferior al 8%, se origina precisamente cuando las empresas carecen
de un seguimiento sistematico del comportamiento del mercado y de sus consumidores
objetivos. Del mismo modo, Mera et al. (2022) destacan que la gestion estratégica del
marketing digital, sustentada en el andlisis continuo del entorno, constituye una ventaja
competitiva clave para las Pymes en el contexto contemporaneo.

Por otro lado, el 53.6% de los encuestados considera que casi siempre los objetivos
comerciales son coherentes con las capacidades operativas y financieras de la empresa; no
obstante, el 38.5% indico que casi siempre los objetivos estan alineados con las necesidades
del mercado de repuestos, y el 38.3% sefial6 que los objetivos de marketing nunca han sido
aprobados formalmente por la alta direccion. Esta situacion revela una brecha entre la

formulacion técnica de objetivos y su institucionalizacion organizacional.
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Asimismo se relaciona con Acufia (2022) donde indicaron que el 44% de los clientes
percibieron un bajo nivel de estrategias de marketing digital, mientras que el 51.7% reportd un
nivel medio en las ventas. Asimismo con Julcahuanca & Sempertigue (2024) cuyos resultados
mostraron un bajo nivel de posicionamiento (42.15%), atribuible principalmente a la carencia
de canales digitales eficaces para la promocion y comercializacion de productos. Ademas,
mediante juicio de expertos se identifico la estructura de plan de marketing mas adecuada para
la ferreteria

En relacion con el segundo objetivo especifico de “Analizar los procesos criticos del
posicionamiento de la empresa importadora de Repuestos VM EIRL”, los procesos criticos del
posicionamiento evidencian que los resultados alcanzados de la empresa importadora de
Repuestos VM EIRL mantienen por debajo del umbral esperado en las cuatro dimensiones de
analisis situacional, establecimiento del posicionamiento deseado, planificacion de actividades
y evaluacion y control de estrategias.

Dichos resultados se relacionan con Del Castillo & Barboza (2021) cuyos hallazgos
mostraron que el 57% de los participantes percibia el posicionamiento en un nivel medio y
unicamente el 23% lo consideraba alto, lo cual refleja un limitado nivel de reconocimiento del
servicio. Asimismo, se evidencio que la oficina carecia de estrategias eficaces de marketing
digital, dado que su difusion dependia principalmente de PROMPERU y presentaba un uso
reducido de redes sociales. Mientras Nufiez (2022) detallan que los resultados evidenciaron
que un porcentaje significativo de los encuestados reconocia a la marca, pero no identificaba
adecuadamente sus productos y beneficios, lo que refleja una baja consolidacion del
posicionamiento. Ademas, se identifico que las estrategias de promocioén eran escasas y poco
efectivas, limitando la captacion de nuevos clientes y la fidelizacion de los existentes.

De esta manera Nufiez (2022), quien concluyd que la implementacion de un plan

estratégico que incluyera acciones en redes sociales, publicidad en medios locales y
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participacion en ferias comerciales contribuiria significativamente a mejorar el
posicionamiento; sin embargo, la persistencia de brechas en la ejecucion concreta de dichas
tacticas detectada en otras dimensiones sugiere que, aunque los objetivos y tacticas son
reconocidos como adecuados, su implementacion efectiva sigue siendo insuficiente. Olivar
(2020) precisa que el establecimiento de metas y el disefo de tacticas deben estar acompanados
de una planificacion rigurosa para maximizar los resultados alcanzados.

Finalmente, el tercer objetivo especifico de “Disefiar estrategias de marketing para la
empresa importadora de Repuestos VM E.ILR.L” se han de disefar estrategias estructuradas de
marketing que permitan mejorar la orientacion al cliente, la planificacion estratégica y el
posicionamiento empresarial. El cual, desde el aporte tedrico de Kotler y Armstrong, detalla
que el marketing estratégico es relevante porque permite analizar el mercado, definir objetivos
claros y formular estrategias basadas en la mezcla de marketing enfocadas en el producto,
precio, plaza y promocion, para generar valor al cliente y lograr una posicion diferenciada en
el mercado. Coincidiendo con los resultados de Cogorno (2024) donde se identificaron causas
clave del estancamiento, como la falta de conocimiento del mercado objetivo, la ausencia de
herramientas para gestionar clientes y un analisis sectorial desactualizado. Se propuso un plan
estratégico que incluyd segmentacion de mercado, seleccion de productos diferenciados,
implementacion de CRM, cronograma de acciones promocionales y proyeccion financiera. El
plan estimo que las ventas alcanzarian S/ 992,588 en 2025, con un ROI de 240.6%. Asimismo,
se relaciona con Diaz (2021) cuyos hallazgos evidenciaron que, tras la ejecucion del plan, se
produjo una mejora significativa en la percepcion de los usuarios respecto a la empresa,
especialmente en indicadores como la calidad de la atencién al cliente, la puntualidad en los
servicios y la incorporacion de prestaciones complementarias. De esta manera la aplicacion del
plan de marketing resultd eficaz para fortalecer el posicionamiento de Movil Tours en 2018,

consolidando la fidelizacion de clientes y proyectando una imagen corporativa mas sélida.
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PROPUESTA

PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA IMPORTADORA DE REPUESTOS VM
EIRL, 2026-2028

La empresa Importadora de Repuestos VM E.LLR.L fue creada por el Sefior Marco
Antonio Vasquez Maldonado el 24 de febrero de 2020, iniciando sus actividades en el mes de
marzo del 2020; la empresa esta ubicada en la AV. Augusto B. Leguia 1500-A en la provincia
de Chiclayo y se dedica a la venta de partes, piezas y accesorios de vehiculos en las diferentes
marcas a marcas como Toyota, Hino y Mitsubishi; de modo que la empresa se adapta a las
necesidades de los consumidores, a los avances tecnoldgicos del mercado y calidad para
clientes a nivel nacional.

El mercado en el que se opera actualmente competitivo se considera como objetivo
principal proponer estrategias y tacticas para mejorar el posicionamiento de la empresa
importadora de Repuestos VM EIRL.

Para el desarrollo de la propuesta se ejecutd a partir del andlisis y diagnostico de la
situacion. Para el andlisis se tomo tanto lo externo (macroentorno /microentorno) y lo interno
(Teoria de los recursos y capacidades) ; luego de analizar los factores internos y externos, se
formula un diagnoéstico estratégico que sintetiza los hallazgos mas relevantes, estableciendo
una interpretacion critica de la situacion por medio del andlisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas), que permite cruzar las variables internas y externas
para definir las principales areas estratégicas de actuacion.

El plan de marketing parte por considerar diversas estrategias sefialadas a fortalecer el
posicionamiento de la empresa Importadora de Repuestos VM E.LLR.L en el mercado, dichas

estrategias se enfocan los siguientes aspectos relacionados a:
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2. Analisis situacional

2.1. Macroentorno

a. Entorno econémico

a.1 Crecimiento econémico

Para el Banco Central de Reserva del Pert (2025) la proyeccion econdmica para el afio
2026 se proyecta en 3%, sostenida en el crecimiento de la inversion privada que crecid en 5%,
mientras el consumo privado creci6 en 3% y las exportaciones se proyectan en un crecimiento
del 2.5% y las importaciones en 4.4%. En este contexto se observa una continua recuperacion
del empleo y los ingresos, en un escenario de mayor confianza empresarial y condiciones

crediticias favorables

Figura 3
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Nota. Obtenido del Banco Central de Reserva del Peru (2025).

a.2. Tasa de desempleo

La tasa de actividad al afio 2025 alcanz6 el 69.5% a nivel global, encontrandose al afio
2025 la poblacion ocupada del pais fue de 17,575,200 millones de personas, que crecio en 1.5%

(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2026).
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Mientras la tasa de desempleo disminuy6 en 5.8% en el afio 2025 en comparacion la
tasa desempleo fue del 6.8%. Siendo las ciudades de mayor tasa de desempleo fue Cajamarca
y Huancavelica 9.4% en cada caso), Moquegua (8.4%), Juliaca y Cusco (7.1%) en cada caso y
los menores porcentaje los registro las ciudades de Trujillo (3.3%), Tarapoto (3.6%) e Iquitos
(3.7%).

Figura 4
Tasa de desempleo, segun ciudad
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Nota. Obtenido del Banco Central de Reserva del Pert (2025)

a.3.Inflacion
La inflacion interanual, se obtiene en el rango meta, para el afio 2025 se estima una

inflacion de 1.5% y 2% para el afio 2026 y 2027 (Banco Central de Reserva del Peru, 2025).
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De esta forma la inflacidn interanual se incrementd de 1.11% a 1.37% en noviembre,
principalmente ante el mayor precio de alimentos como el ajo, huevos y servicios como el
transporte local. Mientras la inflacion sin alimentos y energia se increment6 de 1.75 a 1.77%
en el mismo periodo, observandose un mayor ritmo de incremento en los rubro como transporte

local y transporte aéreo (Banco Central de Reserva del Perua, 2025).

Figura 5
Tasa de inflacion
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Nota. Obtenido del Banco Central de Reserva del Pert (2025)

b. Entorno tecnologico

El actual entorno tecnoldgico constituye uno de los factores externos de mayor
influencia en la formulacioén de las estrategias de marketing, considerando las innovaciones
tecnoldgicas que modifican los canales de comercializacion, los procesos logisticos y la
interaccion entre empresa y consumidores. En el mercado de autopartes, la adopcion de
tecnologias digitales, el comercio electronico y el andlisis de los datos vienen transformando
la forma como se vende y distribuye los repuestos.

La digitalizacién ha cambiado profundamente las estrategias comerciales de las
empresas, especialmente en sectores como autopartes donde los consumidores buscan

informacion técnica, disponibilidad y precios en linea antes de realizar una compra.
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Herramientas como redes sociales, plataformas de comercio electronico, motores de busqueda
y publicidad digital permiten a las empresas mejorar su visibilidad y captar nuevos clientes.

Diversos estudios sefialan que el marketing digital facilita la segmentacioén del mercado,
el posicionamiento de marca y la generacion de relaciones mas cercanas con los consumidores
mediante contenido personalizado, campanas automatizadas y analisis de comportamiento del
usuario (Mera et al., 2022). Dichas tecnologias han permitido a las pequefias empresas
competir con mayores organizaciones a partir de estrategias de bajo costo, pero de alto impacto.

En Latinoamérica, la digitalizacion ha logrado impulsar el desarrollo del comercio
electronico y el uso de plataformas digitales con canales de venta. Sin embargo existen
limitaciones consideradas con el acceso al financiamientos, capacidades digitales y la
ciberseguridad, como se viene gestando en diversas pequenas empresas (Suominen, 2017).

En este contexto el comercio electronico viene ganando mayor relevancia en el sector
automotriz considerando la creciente digitalizacion de los consumidores. Por ello el mercado
global de las autopartes en linea ha logrado experimentar un crecimiento significativo siendo
impulsado por la digitalizacion del comercio minorista y la disponibilidad de plataformas
especializada para la venta de repuestos.

Segun la Cdmara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), el comercio electronico
en el pais super6 los US$ 12 mil millones en ventas en 2023, con una creciente participacion
de sectores como automotriz, tecnologia y retail (Cdmara Peruana de Comercio Electronico,
2025).

Este escenario representa una oportunidad para empresas de autopartes como
Importadora de Repuestos VM EIRL, ya que la implementacion de tiendas virtuales, catalogos
digitales y sistemas de atencion online podria ampliar significativamente su mercado objetivo.

Para HubSpot (2024) afirma que la inteligencia artificial aplicada al marketing ha

generado la automatizacion de los procesos como generar contenido, atencion al cliente con
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chatbots y el andlisis predictivo del comportamiento del consumidor. Dichas herramientas han
logrado incrementar las empresas y mejorar la fidelizacion de los clientes.

En el mercado de autopartes, la analitica de datos permite identificar patrones de
compra, optimizar inventarios y anticipar la demanda de repuestos segun modelos de vehiculos,
kilometraje y antigiiedad del parque automotor.

El sector de autopartes también viene siendo impactado por la digitalizacion logistica,
donde los sistemas de gestion de inventarios, plataformas de seguimiento de pedidos y software
de gestion empresarial permiten mejorar la eficiencia operativa y reducir tiempos de entrega.

Por ello que segun la Asociacion Automotriz del Perti (2023) el 11% de hogares cuentan
con un automovil y/o camioneta, lo que genera una mayor demanda de repuestos y servicios
de mantenimiento, lo que obliga a las empresas del sector a modernizar sus sistemas de
abastecimiento y distribucion para responder oportunamente a las necesidades del mercado.

¢. Entorno politico

El aspecto politico influye significativamente en el funcionamiento del mercado
automotriz y de autopartes, que considerando las decisiones gubernamentales se relacionan con
el comercio exterior, regulacion vehicular, seguridad vial y politicas industriales que afectan
directamente la demanda y comercializacion de repuestos automotrices.

Segtin el Ministerio de la Produccion, las Mypes representan mas del 99% de las
empresas formales en el Pert y genera aproximadamente el 60% del empleo formal, el mismo
que ha motivad a la implementacion de los programas de capacitacion empresarial y la
digitalizacion para mejorar la competitividad (Andina, 2023)

El comercio de repuestos automotrices esta regulado por diversas normas relacionadas
con importaciones, estandares de calidad y seguridad vehicular. Estas regulaciones buscan
garantizar que los repuestos comercializados cumplan estandares técnicos adecuados para

evitar riesgos en la seguridad vial.
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En el Pert, la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria
(SUNAT) regula la importacion de autopartes mediante controles arancelarios y normativas
aduaneras, mientras que el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC) establece
estandares técnicos para componentes vehiculares.

Estas regulaciones influyen en el mercado de autopartes al determinar requisitos de
calidad, costos de importacion y condiciones de comercializacion, lo que impacta directamente
en la estructura de precios y competitividad de las empresas del sector.

d. Entorno cultural y social

La Asociacion Automotriz del Perti (2023), detalla que el departamento de Lambayeque
es uno de los departamentos que mas vehiculos han vendido en la zona norte, con una
estadistica per capita de 60 vehiculos por cada mil habitantes, con una proyeccion de
crecimiento por el incremento de la poblacion peruana a un ritmo de 3.5% anual.

Mientras que la Asociacion Automotriz del Peru (2026), destaca que en los primeros
meses del afio 2026 se han comercializado cerca de 41584 vehiculos livianos nuevos, lo que
incrementa un crecimiento del 36.8%. Impulsado principalmente por mayore empleo e
ingresos, liquidez extraordinaria, tipo de cambio bajo, acceso al financiamiento y la inversion
privada.

Sin embargo, este escenario de proyeccion es cauteloso, dado que, a pesar de las
mejores ofertas, el financiamiento competitivo y un abanico amplio de modelos, beneficia a la
empresa al incrementarse la venta de repuestos, para carro reparaciones y otros.

2.2. Microentorno

a. Amenaza de nuevos competidores

Inversion elevada “productos con costos elevados”
La empresa dedicada a la comercializacion de repuestos de motor exige actualmente
una inversion considerable. Esta situacion también es corroborada por el gerente de Repuestos

VM, quien indica que la creacion de la empresa implicd destinar un monto significativo de
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capital, principalmente debido al alto costo de los repuestos y a la amplia diversidad de familias
y subfamilias de piezas requeridas para los distintos tipos de motores de vehiculos. En
consecuencia, estas condiciones hacen que el ingreso de nuevos competidores a este sector
resulte complejo.

El valor de la marca

Actualmente Repuestos VM viene ofreciendo productos de calidad, originales, ademas
de dar un buen servicio y asesoramiento a los clientes; generando esto un valor a la marca de
la empresa, que con el desarrollo de mas estrategias lograra el posicionamiento de su marca.

b. Rivalidad de competidores

Precio

Segun el Observatorio de la Complejidad Economica, una de las plataformas mas
importantes de visualizacion de datos sobre comercio internacional, gran parte de los productos
automotrices que se comercializan provienen de industrias ubicadas en las principales
potencias econdmicas del mundo. En el caso del Pert, la mayoria de los repuestos automotrices
son importados, lo que implica que el mercado ofrece una amplia variedad de caracteristicas,
niveles de calidad, precios y aplicaciones para diferentes vehiculos.

Por lo que los recientes acontecimientos internacionales, observan que la competencia
en el mercado se manifiesta principalmente a través de estrategias de reduccion de precios, lo
que ha generado una fuerte guerra de precios entre las empresas del sector.

Diferenciacion

“Repuestos VM” cuenta con productos de calidad, ademdas de que brinda una atencion
personalizada, asesoramiento a la hora de la compra, garantia al cambio de algun producto, se
realiza delivery, envios a provincias, entre otros; haciendo esto una diferenciacion que se
distingue entre la competencia.

Demanda
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La Asociacion Automotriz del Pert1 (2023) el 11% de hogares cuentan con un automovil
y/o camioneta, lo que genera una mayor demanda de repuestos y servicios de mantenimiento,
lo que involucra que el crecimiento del parque automotor, genera una demanda insatisfecha
para atender el mercado.

c. Productos sustitutos

En este sector se identifican algunos productos sustitutos; sin embargo, estos no
representan una amenaza significativa para la empresa. Esto se debe a que los clientes prefieren
adquirir repuestos originales y de alta calidad. En contraste, ciertas empresas en Chiclayo
comercializan productos de origen chino que suelen percibirse como de menor calidad y con
menor confiabilidad, lo que reduce su aceptacion entre los consumidores.

d. Poder de los clientes(compradores)

De acuerdo con lo sefialado por el gerente de la empresa durante la entrevista, existe
una ventaja importante en este mercado, ya que los consumidores estan dispuestos a pagar un
precio similar o incluso mayor por repuestos originales, de alta calidad y con disponibilidad
inmediata. Asimismo, la adecuada organizacion de las instalaciones y la atencion personalizada
brindada a los clientes contribuyen a fortalecer la propuesta de valor de la empresa, lo que
permite diferenciarse frente a la competencia.

e. Poder de los proveedores

La empresa Repuestos VM posee una ventaja competitiva desde su creacion, debido a
que establecid relaciones con diversos proveedores confiables tanto en Lima como en el
extranjero para la importacion de sus productos. En este tipo de negocio, a medida que aumenta
el volumen de compras a los proveedores, es posible acceder a precios mas bajos, lo que
permite generar economias de escala.

3. Analisis interno

a. Recursos

e Personal especializado en ventas
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Repuestos VM dispone de un equipo de ventas con amplia experiencia adquirida
en otras empresas del mismo sector, lo que representa un valor afiadido para la
organizacion. Este personal brinda asesoria personalizada a los clientes con el fin
de orientarlos en la eleccion de los repuestos mas adecuados para sus vehiculos,
lo que favorece su satisfaccion y fomenta futuras compras.
e FEstabilidad financiera
Aunque la empresa es relativamente nueva en el mercado, con aproximadamente
un afio y medio de funcionamiento, mantiene una situacioén financiera estable.
Segun lo sefialado por el gerente, la apertura del negocio se financié con capital
propio del titular. Posteriormente, en el mes de febrero del presente afio, se
solicitd un préstamo con el objetivo de generar historial crediticio que facilite
acceder en el futuro a financiamientos de mayor monto destinados a incrementar
el stock de productos. Esta estabilidad financiera facilita la implementacion del
plan de marketing, ya que se dispone de los recursos econdmicos necesarios para
ejecutar las acciones previstas.
e Ubicacion

La empresa Repuestos VM se encuentra situada en una zona comercial
estratégica, especificamente en la avenida Augusto B. Leguia, donde se concentra
un gran numero de talleres y mecéanicos dedicados a la reparacion de vehiculos.
Esta localizacion resulta favorable para la empresa, ya que dichos mecéanicos
constituyen uno de sus principales segmentos de clientes, quienes frecuentemente
acompafian a los propietarios de los vehiculos hasta el establecimiento para

adquirir los repuestos requeridos.

b. Carencias
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e Escasa presencia publicitaria en canales digitales

En la actualidad, el uso de la tecnologia, los medios de comunicacion y las redes
sociales constituye un elemento fundamental para la difusion y promocion de las
empresas. No obstante, la Importadora de Repuestos VM no ha priorizado
suficientemente este aspecto, lo que limita la posibilidad de captar nuevos clientes,
dar a conocer las caracteristicas de los repuestos que comercializa y, en
consecuencia, incrementar su volumen de ventas.

e Ausencia de un sistema de control de inventarios

Debido a que la empresa es relativamente nueva en el mercado, ain no dispone de
un programa especializado para el control de stock, a diferencia de muchas empresas
competidoras que ya cuentan con este tipo de herramientas y, por ello, mantienen
una ventaja operativa. La implementacion de este sistema permitiria obtener diversos
beneficios, como reducir el tiempo dedicado al control de inventarios, conocer con
mayor precision el nivel de existencias, incrementar las ventas, fortalecer la
fidelizacion de los clientes, optimizar la recepcion y transferencia de productos, asi

como planificar de manera mas eficiente las compras, entre otros aspectos.

c. Capacidades

Variedad y calidad de productos

La empresa Importadora de Repuestos dispone de una amplia gama de repuestos de
buena calidad destinados tanto a vehiculos livianos como pesados. Su oferta esta
orientada principalmente a clientes de los niveles socioecondomicos A, B y C ubicados
en el departamento de Lambayeque.

Atencion rapida y personalizada

Entre los principales clientes de la empresa se encuentran los mecéanicos, quienes
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suelen comunicarse previamente con el personal de ventas para coordinar el horario
de atencion, lo que permite brindar un servicio mas eficiente.
e Asignacion de funciones por areas
La organizacion interna de la empresa se encuentra estructurada de manera adecuada,
lo que permite asignar responsabilidades especificas a cada trabajador.
e Buen clima laboral
Se evidencia un ambiente laboral favorable, debido a que se trata de una empresa de
caracter familiar en la que prevalecen relaciones basadas en la cordialidad, el respeto
y la colaboracion, ademds de una actitud proactiva y una adecuada disposicion para
brindar servicio.
4. Analisis FODA
El analisis FODA de la Importadora de Repuestos VM E.ILR.L. integra los resultados
del analisis de macroentorno (factores politicos, econémicos, socioculturales, tecnolégicos y
legales) y del microentorno (clientes, competidores, proveedores y productos sustitutos), asi

como del andlisis interno de recursos y capacidades. El siguiente cuadro sintetiza los hallazgos:

Tabla 4
Analisis FODA

POSITIVO NEGATIVO
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INTERNO

EXTERNO

FORTALEZAS

Personal especializado en
ventas con amplia
trayectoria en el rubro
automotriz.

Buena estabilidad
financiera: capital propio ¢
historial crediticio en
crecimiento.

Ubicacion estratégica en
zona comercial (Av.
Augusto B. Leguia)
proxima a factorias y
talleres.

Amplia variedad y alta
calidad de repuestos para

DEBILIDADES

Escasa o nula presencia
digital: sin pagina web
activa, sin publicidad en
redes sociales (Facebook,
Instagram, WhatsApp).
Ausencia de un sistema de
control y gestion de
inventario (stock).

Ventas exclusivamente
presenciales: no se cuenta
con canal de comercio
electronico.

Limitado alcance
geografico: operaciones
concentradas casi

vehiculos livianos y INTERNO unicamente en

pesados (Toyota, Hino, Lambayeque.

Mitsubishi). Marca poco posicionada:
Atencion rapida, sin identidad grafica
personalizada y con consolidada (logo en
garantia de cambio en envases recién en
productos. implementacion).

Servicio de delivery y No se realiza seguimiento
envios a provincias estructurado de clientes (sin
(Cajamarca, Piura, San CRM ni base de datos
Martin, Loreto, entre otras). formal).

Buen clima laboral y

distribucion eficiente de

tareas por area.

Proveedores confiables en

Lima y el extranjero con

posibilidad de economias

de escala.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Incremento en la actividad Alza del precio del dolar
de Mantenimiento y que incrementa el costo de
Reparacion de Vehiculos importacion de repuestos y
Automotores en 85.8% reduce margenes.

(INEL 2021). Alta rivalidad competitiva
Lambayeque lidera la venta en Chiclayo (guerra de

de vehiculos nuevos en la EXTERNO precios entre

zona norte del Perq,
generando mayor demanda
de repuestos.

Acuerdos de Libre
Comercio (TLC) con 54
paises permiten reducir
aranceles de importacion.

distribuidores).
Competencia de repuestos
de procedencia china (baja
calidad y bajo precio) que
afecta la demanda.

Alza de tarifas en fletes
internacionales post-
pandemia.
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Crecimiento del comercio
digital: 60% de
consumidores peruanos
prefieren compras online
(Ipsos, 2021).

Demanda insatisfecha en

* Inestabilidad politica en

Perti que genera
incertidumbre econdémica.
Répida innovacion
tecnoldgica del sector
automotriz que exige

regiones como Piura, actualizacion constante de

Cajamarca, Loreto y inventario.

Amazonas. * Demanda insatisfecha que,
* Normativa de Inspecciones si no es atendida a tiempo,

Técnicas Vehiculares (Ley puede ser captada por

N° 29237) que obliga al competidores.

mantenimiento periodico.

Nota. Elaboracion propia
5. Objetivos de plan de Marketing
a. Objetivos comerciales
e Incrementar el nivel de ventas en un 20% anual de manera sostenida durante el periodo
2026-2028, tomando como base el ejercicio del afio anterior.
e Abarcar los mercados de los departamentos de Piura y Cajamarca como mercados
secundarios prioritarios a partir del tercer trimestre de 2026.
b. Objetivos de rentabilidad
e Optimizar los gastos operativos mediante el uso eficiente de recursos, alcanzando un
margen bruto sobre ventas de al menos 18% a partir del cuarto trimestre de 2026.
e Incrementar el margen de utilidad bruta mediante acuerdos de compra al por mayor con
proveedores nacionales e internacionales, a partir del cuarto trimestre de 2026.
c. Objetivos de comunicacioén
e Implementar instrumentos de comunicacidon comercial (publicidad digital, promociones
de ventas y marketing directo) alineados a las temporadas y fechas estratégicas durante

los afios 2026-2028.
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e Posicionar la marca Repuestos VM en la mente del consumidor regional mediante la
consolidacion de la identidad visual (logo en envases, empaques y embalajes) a partir del
tercer trimestre de 2026.

6. Estrategias de plan de Marketing

Las estrategias de marketing para Importadora de Repuestos VM se articulan en torno
a cuatro ejes del marketing mix (Producto, Precio, Plaza y Promocién), complementadas por
estrategias de crecimiento, diferenciacion y posicionamiento.
a. Estrategia de Producto

e Consolidar el portafolio de productos de alta calidad para las marcas Toyota, Hino y
Mitsubishi, incorporando gradualmente otras marcas segin la demanda del mercado
(Isuzu, Hyundai, Kia, Nissan).

e Estandarizar el uso de envases de carton (3020 cm y 30x40 cm), empaques (50x60 cm
y 60x80 cm) y bolsas plasticas, todos con el logo corporativo de Repuestos VM.

e Implementar embalaje con film protector y stickers de contacto en todos los envios
provinciales para fortalecer el reconocimiento de marca.

b. Estrategia de Precio

e Politica de precios basada en margen bruto del 40% sobre el costo de importacion para
todos los productos del portafolio.

e Descuento del 10% por compras superiores a S/ 5,000, aplicable de manera eventual para
clientes mayoristas y mecanicos.

c. Estrategia de Plaza

e Mantener y optimizar el punto de venta principal en Av. Augusto B. Leguia #1500-A,
Chiclayo, como hub logistico central.

e Fortalecer los convenios con agencias de transporte y courier para garantizar entregas

provinciales en menos de 48 horas.
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e Desarrollar un canal de ventas online (pagina web con catdlogo y WhatsApp Business)
para ampliar el alcance geografico sin necesidad de infraestructura fisica adicional en el
corto plazo.

d. Estrategia de Promocion

e Ejecutar campaiias de publicidad digital en Facebook, Instagram y WhatsApp Business
con contenido de producto, promociones y testimonios de clientes.

e Desarrollar un programa de fidelizacion con incentivos mensuales, premios anuales y
beneficios exclusivos para los clientes con mayor frecuencia de compra.

e Aplicar relaciones publicas y marketing de boca en boca entre mecanicos y talleres de
Chiclayo como principal canal de referidos.

7. Estrategias de Posicionamiento
El posicionamiento de Importadora de Repuestos VM se construira sobre tres pilares
fundamentales: calidad y originalidad de los productos, servicio personalizado y confiabilidad
en las entregas.
a. Posicionamiento por calidad y diferenciacion
e Enfatizar en toda comunicacion la procedencia original y la garantia de los productos
frente a la competencia de repuestos chinos de baja calidad.
e Certificar la calidad de los productos mediante fichas técnicas y especificaciones
accesibles en la pagina web y el catalogo digital.

b. Posicionamiento por servicio al cliente

e Posicionar a Repuestos VM como la empresa con el mejor servicio técnico-
comercial de la region: asesoria personalizada, atencion a mecénicos y duefios de

vehiculos, y coordinacion previa de atencion para minimizar tiempos de espera.
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Implementar un sistema de seguimiento postventa (llamada o mensaje de

WhatsApp) para verificar la satisfaccion del cliente con el producto adquirido.

c. Posicionamiento digital

Construir una presencia digital sélida y consistente en Facebook, Instagram y
WhatsApp Business, proyectando la imagen de una empresa moderna, confiable y
accesible.

Desarrollar contenido educativo (videos cortos, infografias sobre mantenimiento
vehicular) que posicione a Repuestos VM como referente técnico en el sector

automotriz de la region.

8. Estrategias de Precios

a. Segmentacion de Precios

Cliente minorista (duefio de vehiculo): precio de lista con margen del 40%.

Cliente mayorista/mecdnico con compras recurrentes: precio preferencial con
descuento del 5%-10% en productos seleccionados.

Cliente de provincia con pedido al por mayor (> S/ 5,000): descuento del 10% sobre

precio de lista.

b. Actualizacidn constante de Precios

Actualizacién mensual de precios vinculada a la variacion del délar (tipo de cambio
referencial SBS).

Precios de penetracion para nuevos mercados regionales (Piura y Cajamarca)
durante los primeros 3 meses de ingreso.

Negociacion de precios de compra al por mayor con proveedores de Lima para

ampliar el margen operativo.

9. Estrategias de Distribucion

a. Canal Directo
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e Punto de venta principal: Av. Augusto B. Leguia #1500-A, Chiclayo. Seleccionado
estratégicamente por su proximidad a factorias, talleres mecanicos y la zona
comercial de mayor dindmica automotriz de Lambayeque.

e Atencion presencial con coordinacion previa para clientes recurrentes (mecanicos
que llaman para confirmar disponibilidad y hora de recojo).

e Exhibicion de productos en vitrinas organizadas por categoria y marca para facilitar
la compra.

b. Canal Indirecto

e Alianzas con agencias de transporte y courier en Chiclayo (OLVA Courier, Shalom,
Cruz del Sur, entre otros) para envios a Piura, Cajamarca, Loreto, San Martin,
Amazonas y Tumbes.

e Protocolo de empaque con film protector y embalaje reforzado para prevenir dafios
en transito.

e Compromiso de entrega en menos de 48 horas para destinos principales y menos de

72 horas para destinos remotos.

c. Canal Digital
e Implementacion de catalogo online en la pagina web de Repuestos VM con
descripcion técnica, compatibilidad por marca y modelo, y precios actualizados.
e Gestion de pedidos via WhatsApp Business con catidlogo digital adjunto,
confirmacion de disponibilidad en tiempo real y coordinacion de pago y despacho.
e A mediano plazo (2027), evaluar la integracion con plataformas de marketplace
e  peruanas.
10. Estrategias de Comunicacion

a. Comunicacion Digital
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Facebook e Instagram: publicacion de 3 posts semanales con contenido variado
(presentacion de productos, promociones, tips de mantenimiento vehicular,
testimonios de clientes).

WhatsApp Business: catalogo digital actualizado, atencion de consultas y pedidos,
envio de catalogos de novedades y promociones a lista de difusion de clientes.
Campanas segmentadas en Facebook Ads e Instagram Ads dirigidas a mecanicos,
talleres automotrices y duefios de vehiculos en Lambayeque, Piura y Cajamarca.
Desarrollo de sitio web profesional con catalogo de productos, informacion de
contacto, ubicacion y formulario de pedidos online.

Optimizacion SEO bésica para aparecer en busquedas locales de 'repuestos Toyota

Chiclayo', 'repuestos Hino Lambayeque', entre otros.

b. Comunicacion en medios locales

Spots publicitarios en radio local de Chiclayo (emisoras de mayor audiencia en el
segmento automotriz) con frecuencia trimestral a partir del tercer trimestre de 2026.
Publicidad en television regional (canal local) con spot de 30 segundos durante
temporadas de alta demanda (junio-julio y noviembre-diciembre).

Mensajes clave: 'Repuestos originales para Toyota, Hino y Mitsubishi. Entrega
inmediata y envios a todo el Pert. Visitanos en Av. Augusto B. Leguia #1500-A,

Chiclayo.'

c. Material de Comunicacion

Disefio e impresion de material POP: afiches A3 para el punto de venta, banners roll-
up para eventos, tarjetas de presentacion profesionales con QR a catdlogo online.
Uniformes del personal con logo corporativo Repuestos VM para proyectar imagen

profesional en el punto de venta.
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e  Stickers informativos en todos los empaques con datos de contacto, redes sociales y

pagina web
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11. Programa de accion

Tabla 5
Programa de accion

RESPONSABLE INDICADOR T2

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

Producto Disefio e impresion de envases, empaques y % pedidos con empaque de o .
(Identidad visual) embalajes con logo VM Gerente General marca 100% pedidos X X
(I derllot';ggg(i}i()sual) ll(rgp(l;r\r/]g;tar stickers informativos en todos Vendedores NP° stickers distribuidos/mes 500 stickers/mes X X
. s o
(g(;i(t;rlgl) Ef’;gglciger politica de margen bruto 40% por Gerente/Contador % margen promedio logrado 2 40%
Precio Actualizar lista de precios segun variacion Gerente General Frecuencia actualizacion Mensual X X
(Control) del dolar precios
Distribucion Opt!mlzar convenios con agencias de envio Gerente General Tlempq prom. entrega < 48 horas X X
(Chiclayo) provincial
Distribucion g;?:?neaiggn de mercado en Piura y Gerente General  N° clientes nuevos en regiones 20 clientes nuevos X
ComsJigli?aalmon dC;eparro)c/chp:tgr:lzar pagina web con catalogo Proveedor TI Visitas web/mes 500 visitas/mes
Comunicacion Campafas de publicidad pagada en Community AlCance/mes v conversiones 5000 alcance; 2% X X
Digital Facebook e Instagram Ads Manager y conv.
Comunicacion Gestion activa de redes sociales (posts Community ° . +200 seg/mes; 3%
Digital 3x/semana) Manager N° seguidores y engagement eng. X X

67



Comunicacion ATL

Spots en radio local de Chiclayo (campafias
trimestrales)

Agencia publicitaria

N° spots emitidos/mes

30 spots/mes

Promocién
(Fidelizacion)

Programa de incentivos mensuales (2
mejores clientes)

Vendedores

Ne° clientes premiados/mes

2 clientes/mes

Promocién
(Fidelizacion)

Entrega de canastas a 50 mejores clientes
(diciembre)

Gerente General

N° canastas entregadas

50 canastas

- o - .
Promoqlgn Polos publicitarios para mecanicos (julio) Vendedores N® mecanicos que reciben 50 mecanicos
(Captacion) polo

- o .
Promocpn Descuento 10% en compras > S/ 5,000 Vendedores N*® transacciones con 10 transac/mes
(Captacion) descuento

Posicionamiento

Disefio final y registro de marca VM

Gerente General

Marca registrada

Completado T1

Posicionamiento

Produccion de material POP (afiches,
banners en tienda)

Proveedor grafico

Material instalado en tienda

100% instalado

Investigacion de
Mercado

Encuesta de satisfaccion a clientes actuales

Asistente ventas

% satisfaccion clientes

2 85%

Capacitacion

Taller de técnicas de venta y atencién al
cliente

Capacitador externo

N° vendedores capacitados

100% personal

Control

Revisién trimestral de indicadores de ventas
y marketing

Gerente General

Cumplimiento de objetivos

= 90% objetivos

Nota. Elaboracion propia
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12. Presupuesto del Plan de Marketing

Tabla 6
Presupuesto del Plan

AREA / ESTRATEGIA 2026 (S/ 2027 (S/ 2028 (S/ TOTAL (S

1. PRODUCTO (Envase, Empaque, Embalaje, Sticker) 1450 1650 1800 4900
2. PRECIO (Herramientas de fijacion y control) 800 900 1000 2700
3. DISTRIBUCION / PLAZA 4900 4900 6500 16300

- Distribucion externa (agencias, Courier) 2400 2400 3000

- Estudio de mercado nuevas sucursales 2500 2500 3500
4. COMUNICACION Y PROMOCION 9000 10500 12000 31500

- Publicidad digital (Facebook, Instagram, WhatsApp) 3000 3500 4000

- Publicidad ATL (radio y TV) 2500 3000 3500

- Promociones al cliente (obsequios, incentivos) 500 500 500

- Premios (polos julio) 1000 1000 1000

- Canastas clientes frecuentes (diciembre) 2000 2500 3000
5. POSICIONAMIENTO DE MARCA 600 700 800 2100

- Disefio y actualizacion de logo/marca 200 200 200

- Material POP y merchandising 400 500 600
6. INVESTIGACION DE MERCADO 1500 1500 2000 5000
7. CAPACITACION DEL PERSONAL DE VENTAS 800 800 1000 2600
8. PLATAFORMA DIGITAL (web, catalogo online) 500 300 300 1100
TOTAL PRESUPUESTO DE MARKETING 19550 21250 25400 66200

Nota. Elaboracion propia
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13. Control

El sistema de control del plan de marketing de Importadora de Repuestos VM se basa

en el seguimiento periddico de indicadores clave de desempefio (KPIs) que permiten evaluar

el avance hacia los objetivos planteados y tomar decisiones de ajuste oportunas

Tabla 7

Indicadores de desemperio

FUENTE

KPI / FORMULA DE FRECUENC RESPONSAB
OBJETIVO  \NDICADOR  MEDICION 7 LE DATOS
Incrementar (Ventas afio
ventas 20% Crecimiento  actual - Ventas Gerente Libro
~ °  deventas afio anterior)/ =20% Trimestral contable /
vs afio o ~ General C d
anterior (%) Vetnte_ls ano ontador
anterior
Encuesta: %
Reconocimie clientes que
Posicionamie identifican la o Asistente Encuesta
nto de marca 2 60% Semestral .
nto de marca (%) marca VM ventas propia
espontaneame
nte
(Clientes que
Fidelizacion Tasa de repiten compra o . Registro
. retencion de : = 50% Trimestral Vendedores
de clientes clientes (%) / Total clientes) de ventas
x 100
Captacion de  Nuevos C_onteo de 215 Base de
. clientes
nuevos clientes por nuevos/m Mensual Vendedores datos
X . nuevos
clientes periodo . es CRM
registrados
Ventas a (Ventas fuera
Expansion regiones de Gerente Facturas
pansi fuera de Lambayeque/ =25% Trimestral / guias de
geografica General e
Lambayeque Ventas totales) remision
(%) x 100
Sequidores Conteo total de Meta
Posicionamie 9 seguidores 22,000 Community .
o en redes 7 Mensual Business
nto digital . activos (FB +  seg. Manager ;
sociales IG) Suite
Posicionamie Engagement (Interacciones Community Meta
o by / Alcance) x = 3% Mensual Business
nto digital rate (%) 100 Manager Suite
ROl de (Ingresos Reportes
Eficiencia - generados por o Por Gerente de ventas
s campanas = 2 200% ~
promocional publicitarias campana - campana General + facturas
Costo) / Costo pub.
Isr;:ilggggén Promedio de Encuesta
Satisfaccion ; calificacién en . Asistente - -
. del cliente = 8/10 Trimestral fisica/digi
del cliente encuesta post- ventas
(NPS/encues tal
ta) compra (1-10)
Margen bruto (Utilidad bruta / Egtado
Rentabilidad sobre ventas Ventas netas) = 18% Mensual Contador ltad
(%) % 100 resultado
s
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(Incremento en

utilidad / Estado
Rentabilidad ROI del plgn Inversion total = 150% Anual Gerente de
de marketing : General resultado
marketing) x S
100
Costo de Registro
Control de Rotacién de  ventas / 26 . Gerente 9
) : . . . . Trimestral de
inventario inventario Inventario veces/ano General .
. almacén
promedio

Nota. Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

En relacion con el objetivo general, se concluye que el diagndstico realizado de la
empresa importadora de Repuestos VM E.LLR.L evidencia que el posicionamiento de la
empresa en el mercado es bajo, dado la inexistencia de una estrategia formal de marketing,
escaso analisis del comportamiento del mercado y limitadas acciones de promocion digital. Por
lo cual se disefio un plan de marketing basado en el modelo de Kotler y Armstrong, el cual
permite estructurar de manera estratégica el analisis situacional, la definicién de objetivos, la
formulacion de estrategias y la implementacion de acciones.

Con relacion al primero objetivo especifico, se determind que la organizacion presenta
debilidades en el andlisis del entorno y en la gestion interna de informacion para la toma de
decisiones comerciales. Por lo cual los resultados evidencian que una proporcién importante
de encuestados revela que la empresa no analiza de forma sistematica los cambios del mercado
ni se cuenta con informacion actualizada sobre los recursos organizacionales, lo que limita la
planificacion estratégica y logra reducir la capacidad de respuesta frente a las dindmicas del
sector automotriz.

En relacion con el segundo objetivo especifico, se concluye que hay importantes
limitaciones en la gestion estratégica de marketing, tales como la falta de analisis sistémico de
oportunidades del entorno, escasa medicion de los resultados comerciales y la limitada
orientacion de las acciones hacia las necesidades reales del mercado.

Con referencia al tercer objetivo especifico, se elaboré una propuesta de plan de
marketing estructurada en tres fases: andlisis y diagndstico de la situacidon, decisiones
estratégicas de marketing y plan de accion. Dicho plan detalla estrategias enfocadas en
fortalecer la presencia digital de la empresa, mejorar la comunicaciéon con los clientes,
optimizar el uso de herramientas de marketing y desarrollar acciones comerciales basadas en

la mezcla de marketing.

72



RECOMENDACIONES

Se recomienda incorporar herramientas de marketing digital, gestion de redes sociales,
posicionamiento en buscadores (SEO) y campanas publicitarias segmentadas en plataformas
como Facebook Ads y Google Ads, con el proposito de incrementar la visibilidad de la
empresa, fortalecer el reconocimiento de marca y ampliar la captacion de clientes potenciales
en el mercado de repuestos automotrices de Lambayeque.

Se recomienda establecer un sistema permanente de andlisis del entorno comercial y
del comportamiento del consumidor, mediante la recopilacion periddica de informacion sobre
tendencias del mercado automotriz, preferencias de los clientes y desempeiio de la
competencia. Para ello, se requiere utilizar encuestas digitales, analisis de datos de ventas,
monitoreo de redes sociales y observacion de precios del sector.

Se recomienda fortalecer los procesos internos de marketing y gestion comercial
mediante la estandarizacion de procedimientos relacionados con ventas, atencion al cliente y
servicio postventa, asi como la integracion de las areas administrativas, comerciales y logisticas
en la ejecucion de estrategias de marketing.

Se recomienda enfocarse en las estrategias de la diferenciacion de la empresa mediante
la promocion de la calidad de los repuestos, la competitividad de precios y la disponibilidad
inmediata de productos. Desarrollando campafias promocionales en redes sociales, crear
contenido informativo sobre repuestos automotrices, establecer programas de fidelizacion

dirigidos a mecénicos y talleres automotrices.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Consistencia

Titulo de la

Formulacién del problema

Objetivo de investigaciéon

Hipétesis de investigacion

Metodologia

para mejorar el
posicionamiento de la
empresa Importadora
de Repuestos VM
EIRL

VM EIRL?

Repuestos VM EIRL.

investigacion

Problema General Objetivo General Hipétesis General DISENO DE INVESTIGACION
;,De qué manera el plan de Proponer un plan de . . Tipo: Basica, Disefio: No
Peq p P p p >
marketing permite mejorar el marketing para mejorar el 2111 tS;:nilezbgéi ;ﬁ)gl?ad;?sﬁfg? & experimental, Enfoque:
posicionamiento de la empresa posicionamiento de la osicionamiento ci,e la e mJ cesa Cuantitativo, Alcance:
importadora de Repuestos VM empresa importadora de E)m ortadora de Repuesto sp VM EIRL Descriptivo-Propositivo y Corte:
EIRL? Repuestos VM EIRL. P P " | transversal

Problema Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificas
POBLACION:
(Cual es la situacion actual de la Determinar la situacion actual gg HII) ;Eelr?((;leog lr; aé?nl;lrg ;Zsente tests
Plan de Marketing | Smpresa importadora de Repuestos | de la empresa importadora de - importadora de Repuestos VM

EIRL, con los respectivos clientes
que corresponde a 5355 clientes.

(Cuadles son los procesos criticos
del posicionamiento de la empresa
importadora de Repuestos VM
EIRL?

Analizar los procesos criticos
del posicionamiento de la
empresa importadora de
Repuestos VM EIRL.

MUESTRA SENSAL:

Sera utilizada mediante el
muestreo probabilistico
correspondiente a 358 clientes
potenciales de la empresa
importadora de Repuestos VM
EIRL

(Cuales son estrategias de
marketing para la empresa
importadora de Repuestos VM
EIRL?

Disefar estrategias de
marketing para la empresa
importadora de Repuestos
VM EIRL.

TECNICA: Encuesta
INSTRUMENTOS: Cuestionario

Estadistica DESCRIPTIVA

Anexo 2. Operacionalizacion de variables
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Fuentes de
Variable Dimensiones Poblaciéon Muestra Informacién Técnicas de Recoleccidon
Definicion de la realidad actual
Diagnostico de la realidad
Determinacién de obieti La empresa La empresa
clermnacion de objetivos importadora de importadora de
Repuestos VM Repuestos VM
Plan de marketing EIRL, con los EIRL, con los Primaria Encuesta
e . respectivos respectivos
Tacticas de marketing ! .
clientes que clientes
corresponde 5355  potenciales que
a clientes. corresponde a 358
Acciones de marketing
Supervision y seguimiento
Analisis situacional
imi ici i importadora de La empresa
Establecimiento del posicionamiento Repuestos M importadora de
deseado P Repuestos VM
EIRL, con los
.. . s EIRL, con los . )
Posicionamiento . ., o respectivos . Primaria Encuesta
Planificacion de actividades li respectivos
clientes que .
clientes
corresponde a otenciales que
5355 clientes. P d
., i corresponde a 358
Evaluacion y control de estrategias
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Anexo 3. Cuestionario
CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE PLAN DE MARKETING

Estimado colaborador, el objetivo del presente cuestionario en recopliar datos sobre plan de
marketing, por lo que agradeceria anticipadamente conteste las preguntas marcando con un
aspa ( x ) la respuesta que usted crea conveniente.

DATOS GENERALES:

Sexo M [JF [] Edad: Area de trabajo:

1 2 3 4 5

N| Nunca |CN|CasiNunca |[AV |A veces CS | Casi siempre SI| Siempre

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: PLAN DE MARKETING
Indicadores ftems

Dimension: Definicion de la realidad actual

La empresa analiza
con regularidad los
cambios del mercado
local para anticipar
oportunidades
comerciales

Ambito - -
La empresa identifica
externo

adecuadamente las
preferencias y
2 necesidades actuales
de los clientes en el
sector de repuestos

automotrices.

La empresa cuenta
con informacion
actualizada sobre sus
recursos  humanos,
financieros y
logisticos para tomar
Ambito decisiones de
interno marketing

Los procesos internos
de ventas, atencion al
cliente y postventa
estdn organizados y
contribuyen a los
objetivos comerciales

82



La empresa reconoce
con precision las
debilidades internas

S que pueden afectar su
participacion en el
mercado

FODA Se analizan
oportunidades  del
entorno que pueden

6 favorecer el
crecimiento
comercial de la
empresa

Dimension: Determinacion de objetivos
Los objetivos
comerciales
establecidos por la
empresa son

7
coherentes con sus
capacidades

. operativas
Apropiados y ﬁlrjlancieras. g
afines —

Los objetivos
definidos estan
alineados con las

8 necesidades actuales
del mercado de
repuestos
automotrices.

Los objetivos de
marketing han sido

9 aprobados
formalmente por la
alta direccion de la

Asentidos por | empresa.
la empresa La empresa
demuestra

10 @mprqmiso
institucional para
cumplir los objetivos
planteados.

Los objetivos
planteados son

1 realistas en funcion
de los recursos y

Sensatos y )

claros capacidades de la
empresa.
Los objetivos estan

12 definidos sin

ambigiiedades, lo que
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facilita su

cumplimiento y
evaluacion.
La empresa realiza
mediciones
periddicas para
13 )
verificar el avance de
los objetivos
Medibles comerciales.
Los resultados
obtenidos pueden
14 compararse con
metas  previamente
establecidas.
Dimension: Tacticas de marketing
Las decisiones
comerciales se
15 alipegn con los
objetivos
institucionales
L . establecidos.
Tactica :
) La empresa integra
corporativa
adecuadamente  sus
areas administrativas,
16 comerciales y
logisticas para
ejecutar las acciones
de marketing.
Las acciones
comerciales estan
orientadas a
17 .
satisfacer las
necesidades  reales
Mercado del mercado local. '
La empresa analiza
con frecuencia el
18 comportamiento  de
compra de  sus
clientes para mejorar
su oferta.
La variedad y
disponibilidad de
repuestos
19 Ventaja' ' automotrices de la
competitiva | empresa representan

una ventaja frente a
otras empresas del
sector.
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20

Los clientes perciben
que la empresa brinda
un mejor beneficio en
relacion calidad-
precio  que  sus
competidores.

21

Estrategia de

22

unidad de
negocio

Las decisiones de la
empresa estan
orientadas a
fortalecer la
rentabilidad de cada
unidad de negocio.

La empresa evalua el
desempefio de sus
lineas de productos
para mejorar  sus
resultados en el
mercado.

Dimensio

n: Acciones de

marketing

23

24

Precio

La empresa ofrece
precios acordes con
la calidad de los
repuestos que
comercializa

Los clientes reciben
informacion clara y
transparente sobre los
precios y posibles
descuentos

25

26

Producto

La empresa ofrece
repuestos
automotrices de
calidad comprobada
y con garantia para el
cliente.

Los repuestos se
encuentran
correctamente
identificados y
organizados para
facilitar su
adquisicion.

27

Plaza

28

La empresa garantiza
una entrega rapida y
eficiente de los
repuestos solicitados.

El almacenamiento y
distribucion de los
productos se realizan
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de forma organizada
y segura.

La empresa utiliza
redes sociales u otros

29 medios digitales para
difundir sus
. productos y servicios.
Promocion =
Las campanas
promocionales  son
30 claras, atractivas y
faciles de entender
para los clientes
Dimension: Supervision y seguimiento
La empresa realiza un
seguimiento
31 per.i(').dico de las
actividades
establecidas en el
plan de marketing.
Control Existen
procedimientos
definidos para
32 verificar el
cumplimiento de los
objetivos
comerciales.
La empresa incorpora
sugerencias de los
33 clientes para mejorar
sus  productos vy
Servicios.
Mejoramiento | Se aplican acciones
correctivas para
34 optimizar los
procesos de venta,
distribucion y

atencion al cliente.
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

Estimado colaborador, el objetivo del presente cuestionario en recopliar datos sobre
posicionamiento, por lo que agradeceria anticipadamente conteste las preguntas marcando con

un aspa ( x ) la respuesta que usted crea conveniente.

DATOS GENERALES:
Sexoo M [JF [] Edad:  Area de trabajo:

1 2 3 4 5
N| Nunca |CN|CasiNunca |[AV|A veces CS | Casi siempre SI | Siempre

Variables y sus dimensiones / Escala
ARIAB PO ONA O
N° Indicadores Items
Dimension: Analisis situacional

La empresa analiza
las preferencias y
necesidades de los
clientes para definir
estrategias de

Analisis del .. .
posicionamiento.

mercado
La empresa

identifica qué
2 marcas y repuestos
son mas demandados
en el mercado local

Se analizan las
acciones de Ia
competencia  para
fortalecer el
posicionamiento de
la empresa.

Analisis del

La empresa
entorno

identifica riesgos y
oportunidades  del
4 entorno que pueden
afectar su imagen o
participacion en el
mercado.

Dimension: Establecimiento del
posicionamiento deseado

Seleccion del El posicionamiento
5 .. . elegido esta alineado
posicionamiento .

con las necesidades
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y expectativas del
mercado local.

La empresa
selecciona
estrategias
diferenciadoras para
destacar frente a la
competencia.

Establecimiento
dela
diferenciacion

La empresa resalta
atributos Unicos de
sus productos para
diferenciarse en el
mercado local.

Los clientes
reconocen aspectos
que hacen diferente a
la empresa frente a la
competencia.

Dimension: Planificacion de actividades

Las metas definidas
permiten evaluar el
nivel de

9 ..
reconocimiento 'y
preferencia de los

Establecimiento | clientes.

de metas y Los objetivos

objetivos planteados son
alcanzables y se

10 relacionan con el
incremento de la
participacion en el
mercado.

Las tacticas de
marketing

1 implementadas
buscan atraer nuevos
clientes y fidelizar a

Diseno de los actuales.

estrategias y Las estrategias

tacticas seleccionadas
consideran las

12 caracteristicas reales
del mercado local de
repuestos
automotrices.

Disefio del Llas actividades del

13  |cronograma de plan se programan

.. con plazos definidos,
actividades

lo que facilita su
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14

seguimiento y
cumplimiento.

El cronograma
permite  coordinar
adecuadamente las
tareas entre las areas
que intervienen en el
posicionamiento
comercial.

Dimension: Evaluacion y control de

estrate

ias

15

16

Implementacion
de las tacticas

La empresa ejecuta
de manera efectiva
las tacticas disefiadas
para fortalecer su
posicionamiento.

El personal
encargado  cumple
con las actividades
asignadas dentro del
plan de
posicionamiento

17

18

Evaluacion y
control de las
tacticas

Se comparan los
resultados
alcanzados con los
objetivos propuestos
para determinar su
efectividad.

La empresa aplica
acciones correctivas
cuando las tacticas
no generan los
resultados
esperados.
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Anexo 4. Validacion del instrumento

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE PLAN DE
MARKETING

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigaciéon: “Plan de Marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa Importadora de Repuestos VM EIRL, 2026-2028”. de
(del, los) autor(es) Angie Lisbet Vasquez Maldonado.

Por lo tanto, se le solicita su amable colaboracion para evaluar el instrumento,
realizando, en caso de ser necesario, las sugerencias pertinentes para realizar las
correcciones. Los criterios de validacion de contenido son los siguientes:

Criterios Detalle Calificacién
El item pertenece a la dimensiony 1: de acuerdo
Suficiencia basta para obtener la medicion de
esta 0: en desacuerdo

El item se comprende facilmente, 1: de acuerdo

Claridad es decir, su sintactica y semantica
son adecuadas 0: en desacuerdo

El item tiene relacién légica con el 1: de acuerdo

Coherencia indicador que esta midiendo
0: en desacuerdo

El item es esencial o importante, 1: de acuerdo

Relevancia es decir, debe ser incluido
0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).
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Matriz de validacion de cuestionario que mide el Plan de Marketing

Definicion de la variable: Plan de Marketing

Definicién conceptual:

Sistema de actividades empresariales encaminado a planificar, fijar precios, promover
y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los consumidores
actuales o potenciales (Coca ,2008)

Definiciéon operacional:

La variable se operacionaliza considerando las dimensiones definicién de la realidad
actual, diagnostico de la realidad, determinacion de objetivos, tacticas de marketing,
acciones de marketing y supervision y seguimiento.

Dimension

Indicador

item

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observacion

Definicion de
la realidad
actual

Ambito
externo

La empresa analiza con
regularidad los cambios del
mercado local para anticipar
oportunidades comerciales

—_

—_

—_

La empresa identifica
adecuadamente las
preferencias y necesidades
actuales de los clientes en el
sector de repuestos
automotrices.

Ambito
interno

La empresa cuenta con
informacion actualizada sobre
sus recursos humanos,
financieros y logisticos para
tomar decisiones de marketing

Los procesos internos de
ventas, atencion al cliente y
postventa estan organizados y
contribuyen a los objetivos
comerciales

Diagnéstico
de la realidad
actual

FODA

La empresa reconoce con
precision las debilidades
internas que pueden afectar su
participacion en el mercado

Se analizan oportunidades del
entorno que pueden favorecer el
crecimiento comercial de la
empresa

Determinacion
de objetivos

Apropiados y
afines

Los objetivos  comerciales
establecidos por la empresa son
coherentes con sus
capacidades  operativas vy
financieras.
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Los objetivos definidos estan
alineados con las necesidades
actuales del mercado de
repuestos automotrices.

Asentidos por
la empresa

Los objetivos de marketing han
sido aprobados formalmente por
la alta direccién de la empresa.

La empresa demuestra
compromiso institucional para
cumplir los objetivos
planteados.

Sensatos y
claros

Los objetivos planteados son
realistas en funcion de los
recursos y capacidades de la
empresa.

Los objetivos estan definidos sin
ambigliedades, lo que facilita su
cumplimiento y evaluacién.

Medibles

La empresa realiza mediciones
periédicas para verificar el
avance de los objetivos
comerciales.

Los resultados obtenidos
pueden compararse con metas
previamente establecidas.

Tacticas de
marketing

Tactica
corporativa

Las decisiones comerciales se
alinean con los objetivos
institucionales establecidos.

La empresa integra
adecuadamente sus  areas
administrativas, comerciales y
logisticas para ejecutar las
acciones de marketing.

Mercado

Las acciones comerciales estan
orientadas a satisfacer las
necesidades reales del mercado
local.

La empresa analiza con
frecuencia el comportamiento
de compra de sus clientes para
mejorar su oferta.

Ventaja
competitiva

La variedad y disponibilidad de
repuestos automotrices de la
empresa representan una
ventaja frente a otras empresas
del sector.

Los clientes perciben que la
empresa brinda un mejor
beneficio en relacion calidad-
precio que sus competidores.

Estrategia de
unidad de
negocio

Las decisiones de la empresa
estan orientadas a fortalecer la
rentabilidad de cada unidad de
negocio.

La empresa evalla el
desempeno de sus lineas de
productos para mejorar sus
resultados en el mercado.
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Acciones de
marketing

Precio

La empresa ofrece precios
acordes con la calidad de los
repuestos que comercializa

Los clientes reciben informacion
clara y transparente sobre los
precios y posibles descuentos

Producto

La empresa ofrece repuestos
automotrices de calidad
comprobada y con garantia para
el cliente.

Los repuestos se encuentran
correctamente identificados y
organizados para facilitar su
adquisicion.

Plaza

La empresa garantiza una
entrega rapida y eficiente de los
repuestos solicitados.

El almacenamiento y
distribucion de los productos se
realizan de forma organizada y
segura.

Promocion

La empresa utiliza redes
sociales u otros medios digitales
para difundir sus productos y
servicios.

Las campanas promocionales
son claras, atractivas y faciles
de entender para los clientes

Supervisiéon y
seguimiento

Control

La empresa realiza un
seguimiento periédico de las
actividades establecidas en el
plan de marketing.

Existen procedimientos
definidos para verificar el
cumplimiento de los objetivos
comerciales.

Mejoramiento

La empresa incorpora
sugerencias de los clientes para
mejorar sus productos y
servicios.

Se aplican acciones correctivas
para optimizar los procesos de
venta, distribucion y atencion al
cliente.

JUAN ZAPA NDOVAL
DNI N° 15455600
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Objetivo del instrumento:

Recaudar informacion referente a la variable Plan de
marketing

Nombres y apellidos del
experto

Juan Zapata Sandoval

Documento de identidad 16455600
Afos de experiencia
laboral 40 anos

Maximo grado académico

Doctor en Administracion.

Nacionalidad

Peruano

Institucion

Universidad Nacional “Pedro Ruiz Gallo”

Cargo

Profesor Principal a D.E.

Numero telefénico

+51 942 490 183

Firma

Fecha

~J
27 Noviembre 2025
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Matriz de validacion de cuestionario que mide el Posicionamiento

Definicion de la variable: Posicionamiento

Definicién conceptual:

Se refiere a la percepcion que los consumidores construyen acerca de un producto
en comparacion con las alternativas existentes en el mercado, lo cual implica lograr
una posicion clara, diferenciada y atractiva en la mente del publico objetivo (Olivar,

2020).

Definiciéon operacional:

La variable se operacionaliza considerando las dimensiones analisis situacional,

establecimiento del

posicionamiento deseado,

evaluacion y control de estrategias.

planificacion de actividades vy

destacar frente a |la
competencia.

8 8
218 8|2
Dimensién Indicador item 3 % g g Observacion
5/0|6| @
n |l K
La empresa analiza las
preferencias y
necesidades de los 11111 11
clientes para definir
Analisis del estrategias de
mercado posicionamiento.
La empresa identifica qué
marcas y repuestos son
. 1 (1 (1 |1
mas demandados en el
i mercado local
Analisis ; :
situacional Se analizan las acciones
de la competencia para
fortalecer el| 111 (1 |1
posicionamiento de la
Analisis del empresa. _____
entorno L_a empresa |de_nt|f|ca
riesgos y oportunidades
del entorno que pueden 111 11 11
afectar su imagen o
participacion en el
mercado.
El posicionamiento
elegido esta alineado con
las necesidades yl1 1111 |1
expectativas del mercado
o Seleccion del local.
Establecimiento | hosicionamiento [La empresa selecciona
. .del . estrategias
posicionamiento diferenciadoras para| 1 [1 |1 |1
deseado

Establecimiento
de la
diferenciacion

La empresa resalta
atributos Unicos de sus
productos para
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diferenciarse en el
mercado local.

Los clientes reconocen
aspectos que hacen
diferente a la empresa
frente a la competencia.

Planificacion de
actividades

Establecimiento
de metas y
objetivos

Las metas definidas
permiten evaluar el nivel
de reconocimiento vy
preferencia de los
clientes.

Los objetivos planteados
son alcanzables y se
relacionan con el
incremento de la
participacion en el
mercado.

Disefo de
estrategias y
tacticas

Las tacticas de marketing
implementadas  buscan
atraer nuevos clientes y
fidelizar a los actuales.

Las estrategias
seleccionadas consideran
las caracteristicas reales
del mercado local de
repuestos automotrices.

Disefio del
cronograma de
actividades

Las actividades del plan
se programan con plazos
definidos, lo que facilita su
seguimiento y
cumplimiento.

El cronograma permite
coordinar adecuadamente
las tareas entre las areas
que intervienen en el
posicionamiento
comercial.

Evaluacion y
control de
estrategias

Implementacion
de las tacticas

La empresa ejecuta de
manera  efectiva las
tacticas disefadas para
fortalecer su
posicionamiento.

El personal encargado
cumple con las
actividades asignadas
dentro del plan de
posicionamiento

Evaluacion y
control de las
tacticas

Se comparan los
resultados alcanzados
con los objetivos

propuestos para
determinar su efectividad.

La empresa aplica
acciones correctivas
cuando las tacticas no
generan los resultados
esperados.
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JUAN ZAPATA SANDOVAL
DNI N° 16455600
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Objetivo del instrumento:

Recaudar informacion referente a la variable
Posicionamiento

Nombres y apellidos del
experto

Juan Zapata Sandoval

Documento de identidad

16455600

Anos de experiencia laboral

40 anos.

Maximo grado académico

Doctor en Administracion.

Nacionalidad

Peruano

Institucion

Universidad Nacional “Pedro Ruiz Gallo”

Cargo

Profesor Principal a D.E.

Numero telefénico

+51 942 490 183

Firma

Fecha

27 Noviembre 2025
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE PLAN DE
MARKETING

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigaciéon: “Plan de Marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa Importadora de Repuestos VM EIRL, 2026-2028". de
(del, los) autor(es) Angie Lisbet Vasquez Maldonado.

Por lo tanto, se le solicita su amable colaboracion para evaluar el instrumento,
realizando, en caso de ser necesario, las sugerencias pertinentes para realizar las
correcciones. Los criterios de validacion de contenido son los siguientes:

Criterios Detalle Calificacion

El item pertenece a la dimensiony 1: de acuerdo

Suficiencia basta para obtener la medicion de
esta 0: en desacuerdo

El item se comprende facilmente, 1: de acuerdo

Claridad es decir, su sintactica y semantica
son adecuadas 0: en desacuerdo

El item tiene relacion légica con el 1: de acuerdo

Coherencia indicador que esta midiendo
0: en desacuerdo

El item es esencial o importante, 1: de acuerdo

Relevancia es decir, debe ser incluido
0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).
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Matriz de validacion de cuestionario que mide el Plan de Marketing

Definicion de la variable: Plan de Marketing

Definicidn conceptual:

Sistema de actividades empresariales encaminado a planificar, fijar precios, promover
y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los consumidores
actuales o potenciales (Coca ,2008)

Definicion operacional:

La variable se operacionaliza considerando las dimensiones definicién de la realidad
actual, diagnostico de la realidad, determinacion de objetivos, tacticas de marketing,
acciones de marketing y supervision y seguimiento.

Dimension

Indicador

item

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observacion

Definicion de
la realidad
actual

Ambito
externo

La empresa analiza con
regularidad los cambios del
mercado local para anticipar
oportunidades comerciales

—_

—_

—_

La empresa identifica
adecuadamente las
preferencias y necesidades
actuales de los clientes en el
sector de repuestos
automotrices.

Ambito
interno

La empresa cuenta con
informacion actualizada sobre
sus recursos humanos,
financieros y logisticos para
tomar decisiones de marketing

Los procesos internos de
ventas, atencion al cliente y
postventa estan organizados y
contribuyen a los objetivos
comerciales

Diagnéstico
de la realidad
actual

FODA

La empresa reconoce con
precision las debilidades
internas que pueden afectar su
participacion en el mercado

Se analizan oportunidades del
entorno que pueden favorecer el
crecimiento comercial de la
empresa

Determinacion
de objetivos

Apropiados y
afines

Los objetivos  comerciales
establecidos por la empresa son
coherentes con sus
capacidades  operativas vy
financieras.
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Los objetivos definidos estan
alineados con las necesidades
actuales del mercado de
repuestos automotrices.

Asentidos por
la empresa

Los objetivos de marketing han
sido aprobados formalmente por
la alta direccién de la empresa.

La empresa demuestra
compromiso institucional para
cumplir los objetivos
planteados.

Sensatos y
claros

Los objetivos planteados son
realistas en funcion de los
recursos y capacidades de la
empresa.

Los objetivos estan definidos sin
ambigliedades, lo que facilita su
cumplimiento y evaluacién.

Medibles

La empresa realiza mediciones
periédicas para verificar el
avance de los objetivos
comerciales.

Los resultados obtenidos
pueden compararse con metas
previamente establecidas.

Tacticas de
marketing

Tactica
corporativa

Las decisiones comerciales se
alinean con los objetivos
institucionales establecidos.

La empresa integra
adecuadamente  sus  é&reas
administrativas, comerciales y
logisticas para ejecutar las
acciones de marketing.

Mercado

Las acciones comerciales estan
orientadas a satisfacer las
necesidades reales del mercado
local.

La empresa analiza con
frecuencia el comportamiento
de compra de sus clientes para
mejorar su oferta.

Ventaja
competitiva

La variedad y disponibilidad de
repuestos automotrices de la
empresa representan  una
ventaja frente a otras empresas
del sector.

Los clientes perciben que la
empresa brinda un mejor
beneficio en relaciéon calidad-
precio que sus competidores.

Estrategia de
unidad de
negocio

Las decisiones de la empresa
estan orientadas a fortalecer la
rentabilidad de cada unidad de
negocio.

La empresa evalua el
desempeno de sus lineas de
productos para mejorar sus
resultados en el mercado.
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Acciones de
marketing

Precio

La empresa ofrece precios
acordes con la calidad de los
repuestos que comercializa

Los clientes reciben informacion
clara y transparente sobre los
precios y posibles descuentos

Producto

La empresa ofrece repuestos
automotrices de calidad
comprobada y con garantia para
el cliente.

Los repuestos se encuentran
correctamente identificados y
organizados para facilitar su
adquisicion.

Plaza

La empresa garantiza una
entrega rapida y eficiente de los
repuestos solicitados.

El almacenamiento y
distribucion de los productos se
realizan de forma organizada y
segura.

Promocion

La empresa utiliza redes
sociales u otros medios digitales
para difundir sus productos y
servicios.

Las campafias promocionales
son claras, atractivas y faciles
de entender para los clientes

Supervisiéon y
seguimiento

Control

La empresa realiza un
seguimiento periédico de las
actividades establecidas en el
plan de marketing.

Existen procedimientos
definidos para verificar el
cumplimiento de los objetivos
comerciales.

Mejoramiento

La empresa incorpora
sugerencias de los clientes para
mejorar sus  productos vy
servicios.

Se aplican acciones correctivas
para optimizar los procesos de
venta, distribucion y atencion al
cliente.

C,

oL, (Al /

) A

GERARDO GASPAR DEZA MALCA

DNI N°
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Plan de marketing

Objetivo del instrumento:

Recaudar informacion referente a la variable Plan de
marketing

Nombres y apellidos del
experto

Gerardo Gaspar Deza Malca

Documento de identidad 16633958
Afos de experiencia
laboral 44

Maximo grado académico

Doctor en Administracion

Nacionalidad

Peruano

Institucion

Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo

Cargo

Dir. De Departamento Académico de Administracion

Numero telefénico

979024016

)

Firma /
] rgcggéﬂ./
Fecha 27 de diciembre del 2025
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Matriz de validacion de cuestionario que mide el Posicionamiento

Definicion de la variable: Posicionamiento

Definicién conceptual:

Se refiere a la percepcion que los consumidores construyen acerca de un producto
en comparacion con las alternativas existentes en el mercado, lo cual implica lograr
una posicion clara, diferenciada y atractiva en la mente del publico objetivo (Olivar,

2020).

Definiciéon operacional:

La variable se operacionaliza considerando las dimensiones analisis situacional,

establecimiento del

posicionamiento deseado,

evaluacion y control de estrategias.

planificacion de actividades vy

diferenciadoras para
destacar frente a Ia
competencia.

8 S| =
2l8/2|2
Dimension Indicador item % % g g Observacion
5/ 0|6| s
n O | K
La empresa analiza las
preferencias y
necesidades de los 11111 11
clientes para definir
Analisis del estrategias de
mercado posicionamiento.
La empresa identifica qué
marcas y repuestos son
. 1 (1 (1 |1
mas demandados en el
s mercado local
Analisis Se analizan las acciones
situacional .
de la competencia para
fortalecer el| 111 (1 |1
posicionamiento de la
Analisis del empresa. _____
La empresa identifica
entorno . ;
riesgos y oportunidades
del entorno que pueden 111 11 11
afectar su imagen o
participacion en el
mercado.
El posicionamiento
elegido esta alineado con
las necesidades yl1 1111 (1
Establecimiento expectativas del mercado
del Seleccion del local.
posicionamiento | posicionamiento |[La empresa selecciona
deseado estrategias
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Establecimiento
de la
diferenciacion

La empresa resalta
atributos Unicos de sus
productos para
diferenciarse en el
mercado local.

Los clientes reconocen
aspectos que hacen
diferente a la empresa
frente a la competencia.

Planificacion de
actividades

Establecimiento
de metas y
objetivos

Las metas definidas
permiten evaluar el nivel
de reconocimiento vy
preferencia de los
clientes.

Los objetivos planteados
son alcanzables y se
relacionan con el
incremento de la
participacion en el
mercado.

Disefio de
estrategias y
tacticas

Las tacticas de marketing
implementadas  buscan
atraer nuevos clientes y
fidelizar a los actuales.

Las estrategias
seleccionadas consideran
las caracteristicas reales
del mercado local de
repuestos automotrices.

Disefio del
cronograma de
actividades

Las actividades del plan
se programan con plazos
definidos, lo que facilita su
seguimiento y
cumplimiento.

El cronograma permite
coordinar adecuadamente
las tareas entre las areas
que intervienen en el
posicionamiento
comercial.

Evaluacion y
control de
estrategias

Implementacion
de las tacticas

La empresa ejecuta de
manera  efectiva las
tacticas disefadas para
fortalecer su
posicionamiento.

El personal encargado
cumple con las
actividades asignadas
dentro del plan de
posicionamiento

Evaluacion y
control de las
tacticas

Se comparan los
resultados alcanzados
con los objetivos

propuestos para
determinar su efectividad.

La empresa aplica
acciones correctivas
cuando las tacticas no
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generan los resultados
esperados.

G,

J——
(7 ) A

GERARDO GASPAR DEZA MALCA
DNI N°16633958
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento Posicionamiento

Recaudar informacion referente a la variable
Objetivo del instrumento: Posicionamiento

Nombres y apellidos del
experto Gerardo Gaspar Deza Malca

Documento de identidad 16633958

Anos de experiencia laboral |44

Maximo grado académico | Doctor en Administracion

Nacionalidad Peruano

Institucion Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo

Cargo Dir. De Departamento Académico de Administracion
Numero telefonico 979024016

Firma ] C_(;aiéjé_(,/

e ]
) A

Fecha 13 de diciembre del 2025

107



VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE PLAN DE
MARKETING

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigaciéon: “Plan de Marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa Importadora de Repuestos VM EIRL, 2026-2028". de
(del, los) autor(es) Angie Lisbet Vasquez Maldonado.

Por lo tanto, se le solicita su amable colaboracion para evaluar el instrumento,
realizando, en caso de ser necesario, las sugerencias pertinentes para realizar las
correcciones. Los criterios de validacion de contenido son los siguientes:

Criterios Detalle Calificacién
El item pertenece a la dimensiony 1: de acuerdo
Suficiencia basta para obtener la medicion de
esta 0: en desacuerdo

El item se comprende facilmente, 1: de acuerdo

Claridad es decir, su sintactica y semantica
son adecuadas 0: en desacuerdo

El item tiene relacion légica con el 1: de acuerdo

Coherencia indicador que esta midiendo
0: en desacuerdo

El item es esencial o importante, 1: de acuerdo

Relevancia es decir, debe ser incluido
0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).
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Matriz de validaciéon de cuestionario que mide el Plan de Marketing

Definicién de la variable: Plan de Marketing

Definicién conceptual:

Sistema de actividades empresariales encaminado a planificar, fijar precios, promover
y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los consumidores
actuales o potenciales (Coca ,2008)

Definicién operacional:

La variable se operacionaliza considerando las dimensiones definicién de la realidad
actual, diagnéstico de la realidad, determinacion de objetivos, tacticas de marketing,
acciones de marketing y supervision y seguimiento.

Dimensioén

Indicador

item

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observacion

Definicion de
la realidad
actual

Ambito
externo

La empresa analiza con
regularidad los cambios del
mercado local para anticipar
oportunidades comerciales

—_

—_

—_

La empresa identifica
adecuadamente las
preferencias y necesidades
actuales de los clientes en el
sector de repuestos
automotrices.

Ambito
interno

La empresa cuenta con
informacion actualizada sobre
sus recursos humanos,
financieros y logisticos para
tomar decisiones de marketing

Los procesos internos de
ventas, atenciéon al cliente y
postventa estan organizados y
contribuyen a los objetivos
comerciales

Diagnéstico
de la realidad
actual

FODA

La empresa reconoce con
precision las debilidades
internas que pueden afectar su
participacion en el mercado

Se analizan oportunidades del
entorno que pueden favorecer el
crecimiento comercial de la
empresa

Determinacion
de objetivos

Apropiados y
afines

Los objetivos  comerciales
establecidos por la empresa son
coherentes con sus
capacidades  operativas vy
financieras.
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Los objetivos definidos estan
alineados con las necesidades
actuales del mercado de
repuestos automotrices.

Asentidos por
la empresa

Los objetivos de marketing han
sido aprobados formalmente por
la alta direccién de la empresa.

La empresa demuestra
compromiso institucional para
cumplir los objetivos
planteados.

Sensatos y
claros

Los objetivos planteados son
realistas en funcion de los
recursos y capacidades de la
empresa.

Los objetivos estan definidos sin
ambigliedades, lo que facilita su
cumplimiento y evaluacién.

Medibles

La empresa realiza mediciones
periédicas para verificar el
avance de los objetivos
comerciales.

Los resultados obtenidos
pueden compararse con metas
previamente establecidas.

Tacticas de
marketing

Tactica
corporativa

Las decisiones comerciales se
alinean con los objetivos
institucionales establecidos.

La empresa integra
adecuadamente  sus  é&reas
administrativas, comerciales y
logisticas para ejecutar las
acciones de marketing.

Mercado

Las acciones comerciales estan
orientadas a satisfacer las
necesidades reales del mercado
local.

La empresa analiza con
frecuencia el comportamiento
de compra de sus clientes para
mejorar su oferta.

Ventaja
competitiva

La variedad y disponibilidad de
repuestos automotrices de la
empresa representan  una
ventaja frente a otras empresas
del sector.

Los clientes perciben que la
empresa brinda un mejor
beneficio en relaciéon calidad-
precio que sus competidores.

Estrategia de
unidad de
negocio

Las decisiones de la empresa
estan orientadas a fortalecer la
rentabilidad de cada unidad de
negocio.

La empresa evalua el
desempeno de sus lineas de
productos para mejorar sus
resultados en el mercado.
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La empresa ofrece precios
acordes con la calidad de los| 1 |1 |1 |1
repuestos que comercializa

Precio - . - —
Los clientes reciben informacion

clara y transparente sobre los| 1 |1 |1 |1
precios y posibles descuentos

La empresa ofrece repuestos
automotrices de calidad
comprobada y con garantia para
el cliente.

Producto
Los repuestos se encuentran

correctamente identificados y

. o 111 |1 |1
organizados para facilitar su
Acciones de adquisicion.

marketing La empresa garantiza una
entrega rapida y eficientedelos| 1 | 1 |1 |1
repuestos solicitados.

Plaza El almacenamiento y
distribucion de los productos se

. . 111 |1 |1
realizan de forma organizada y
segura.
La empresa utiliza redes
sociales u otros medios digitales 111 11 14

para difundir sus productos y
Promocion servicios.

Las campafias promocionales
son claras, atractivas y faciles| 1 |1 |1 |1
de entender para los clientes

La empresa realiza un
seguimiento periédico de las
actividades establecidas en el
plan de marketing.

Control Existen procedimientos

definidos para verificar el
cumplimiento de los objetivos
Supervisiéon y comerciales.

seguimiento La empresa incorpora
sugerencias de los clientes para
mejorar sus  productos vy
servicios.

Mejoramiento - - -
Se aplican acciones correctivas

para optimizar los procesos de
venta, distribucion y atencion al
cliente.

/{Lﬂcimc?%f

DRA. ADM. ROSA AURORA FERNANDEZ SAAVEDRA

DNI N°17520370
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento Plan de Marketing

Recaudar informacién referente a la variable Plan de
Objetivo del instrumento: Marketing

Nombres y apellidos del
experto Rosa Aurora Fernandez Saavedra

Documento de identidad 17520370

Anos de experiencia
laboral 25 anos

Maximo grado académico | Doctorado

Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo
Cargo Docente

Numero telefénico +51 978 837 565

)

Firma é’ﬂ@iﬂ[@@%

Fecha 03 de diciembre del 2025
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Matriz de validacion de cuestionario que mide el Posicionamiento

Definicion de la variable: Posicionamiento

Definicién conceptual:

Se refiere a la percepcion que los consumidores construyen acerca de un producto
en comparacion con las alternativas existentes en el mercado, lo cual implica lograr
una posicion clara, diferenciada y atractiva en la mente del publico objetivo (Olivar,

2020).

Definiciéon operacional:

La variable se operacionaliza considerando las dimensiones analisis situacional,

establecimiento del

posicionamiento deseado,

evaluacion y control de estrategias.

planificacion de actividades vy

diferenciadoras para
destacar frente a Ia
competencia.

8 S| =
2l8/2|2
Dimension Indicador item % % g g Observacion
5/ 0|6| s
n O | K
La empresa analiza las
preferencias y
necesidades de los 11111 11
clientes para definir
Analisis del estrategias de
mercado posicionamiento.
La empresa identifica qué
marcas y repuestos son
. 1 (1 (1 |1
mas demandados en el
s mercado local
Analisis Se analizan las acciones
situacional .
de la competencia para
fortalecer el| 111 (1 |1
posicionamiento de la
Analisis del empresa. _____
La empresa identifica
entorno . ;
riesgos y oportunidades
del entorno que pueden 111 11 11
afectar su imagen o
participacion en el
mercado.
El posicionamiento
elegido esta alineado con
las necesidades yl1 1111 (1
Establecimiento expectativas del mercado
del Seleccion del local.
posicionamiento | posicionamiento |[La empresa selecciona
deseado estrategias
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Establecimiento
de la
diferenciacion

La empresa resalta
atributos Unicos de sus
productos para
diferenciarse en el
mercado local.

Los clientes reconocen
aspectos que hacen
diferente a la empresa
frente a la competencia.

Planificacion de
actividades

Establecimiento
de metas y
objetivos

Las metas definidas
permiten evaluar el nivel
de reconocimiento vy
preferencia de los
clientes.

Los objetivos planteados
son alcanzables y se
relacionan con el
incremento de la
participacion en el
mercado.

Disefio de
estrategias y
tacticas

Las tacticas de marketing
implementadas  buscan
atraer nuevos clientes y
fidelizar a los actuales.

Las estrategias
seleccionadas consideran
las caracteristicas reales
del mercado local de
repuestos automotrices.

Disefio del
cronograma de
actividades

Las actividades del plan
se programan con plazos
definidos, lo que facilita su
seguimiento y
cumplimiento.

El cronograma permite
coordinar adecuadamente
las tareas entre las areas
que intervienen en el
posicionamiento
comercial.

Evaluacion y
control de
estrategias

Implementacion
de las tacticas

La empresa ejecuta de
manera  efectiva las
tacticas disefadas para
fortalecer su
posicionamiento.

El personal encargado
cumple con las
actividades asignadas
dentro del plan de
posicionamiento

Evaluacion y
control de las
tacticas

Se comparan los
resultados alcanzados
con los objetivos

propuestos para
determinar su efectividad.

La empresa aplica
acciones correctivas
cuando las tacticas no
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generan los resultados
esperados.
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Anexo 5. Estadisticas descriptivas

4+ Variable. Plan de marketing
Dimension: Definicion de la realidad actual
Ambito externo

Tabla 8
La empresa analiza con regularidad los cambios del mercado local para anticipar
oportunidades comerciales

Nivel F %
Nunca 83 23.20%
Casi Nunca 81 22.60%
A veces 55 15.40%
Casi siempre 55 15.40%
Siempre 84 23.50%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

Figura 6
La empresa analiza con regularidad los cambios del mercado local para anticipar
oportunidades comerciales

25.00% - “a .
20.00% 15,40% 15,40%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 8 y figura 7 muestra que, del total de clientes encuestados, el 23.5% siempre
analiza con regularidad los cambios del mercado, mientras el 23.2% nunca analiza los cambios,
mientras el 15.4% afirma que a veces y otro 15.4% sefala que casi siempre.

Tabla 9

La empresa identifica adecuadamente las preferencias y necesidades actuales de los clientes
en el sector de repuestos automotrices.

Nivel F %
Casi Nunca 27 7.50%
A veces 82 22.90%
Casi siempre 165 46.10%
Siempre 84 23.50%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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Figura 7
La empresa identifica adecuadamente las preferencias y necesidades actuales de los clientes
en el sector de repuestos automotrices.

60.00% 46,100

40.00% 22 g 23500
20.00% 7&

0.00%

Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 9 y figura 8 muestra que, del total de clientes encuestados, el 46.1%
consideran casi siempre que las empresas identifican adecuadamente las preferencias y las
necesidades de los clientes, mientras el 23.5% siempre lo identifican, mientras el 22.9% afirma

que a veces y otro 7.5% senala que casi nunca.

Ambito interno

Tabla 10
La empresa cuenta con informacion actualizada sobre sus recursos humanos, financieros y
logisticos para tomar decisiones de marketing

Nivel f %
Nunca 84 23.50%
Casi Nunca 55 15.40%
A veces 82 22.90%
Casi siempre 81 22.60%
Siempre 56 15.60%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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Figura 8
La empresa cuenta con informacion actualizada sobre sus recursos humanos, financieros y
logisticos para tomar decisiones de marketing

23.509 22 0, 22 0,
25.00%
20.00% 15,409 15.60%
15.00%
10.00%
5.00%

0.00%
Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 10 y figura 9 muestra que, del total de clientes encuestados, el 23.5%
consideran nunca que la empresa tenga informacion actualizada sobre los recursos humanos,
financieros y logisticos para toma decisiones de marketing, mientras el 22.9% a veces cuentan
con la informacion, mientras el 22.6% afirma que casi siempre y otro 15.4% sefala que casi

nunca.

Tabla 11
Los procesos internos de ventas, atencion al cliente y postventa estan organizados y
contribuyen a los objetivos comerciales

Nivel F %
Nunca 84 23.50%
Casi Nunca 110 30.70%
A veces 55 15.40%
Casi siempre 81 22.60%
Siempre 28 7.80%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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Figura 9
Los procesos internos de ventas, atencion al cliente y postventa estan organizados y
contribuyen a los objetivos comerciales
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0.00%

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 11 y figura 10 muestra que, del total de clientes encuestados, el 30.7%
consideran que casi nunca lo procesos internos de ventas, atencion de clientes y postventa se
encuentran organizados y contribuyen a los objetivos comerciales, mientras el 23.5% afirma
que nunca, mientras el 22.6% afirma que casi siempre, el 15.4% es a veces y otro 7.8% sefiala

que siempre.

Dimension: Diagnostico de la realidad actual
FODA

Tabla 12

La empresa reconoce con precision las debilidades internas que pueden afectar su
participacion en el mercado

Nivel f %
Nunca 83 23.20%
Casi Nunca 55 15.40%
A veces 55 15.40%
Casi siempre 137 38.30%
Siempre 28 7.80%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 10
La empresa reconoce con precision las debilidades internas que pueden afectar su
participacion en el mercado
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Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 12 y figura 11 muestra que, del total de clientes encuestados, el 38.3%
consideran que casi siempre la empresa reconoce con precision las debilidades internas que
pueden afectar la participacion en el mercado, mientras el 23.2% afirma que nunca, mientras
el 15.4% afirma que casi nunca, el 15.4% es a veces y otro 7.8% sefiala que siempre.

Tabla 13

Se analizan oportunidades del entorno que pueden favorecer el crecimiento comercial de la
empresa

Nivel f %
Nunca 137 38.30%
Casi Nunca 27 7.50%
A veces 54 15.10%
Casi siempre 112 31.30%
Siempre 28 7.80%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

121



Figura 11
Se analizan oportunidades del entorno que pueden favorecer el crecimiento comercial de la
empresa
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Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 13 y figura 12 muestra que, del total de clientes encuestados, el 38.3%
consideran que nunca se analizan oportunidades del entorno de la empresa, mientras el 31.3%

afirma que casi siempre, mientras el 7.8% afirma que siempre vy el 7.5% afirma casi nunca.
b

Dimension: Determinacion de objetivos
Apropiados y afines

Tabla 14

Los objetivos comerciales establecidos por la empresa son coherentes con sus capacidades
operativas y financieras.

Nivel f %
Nunca 83 23.20%
Casi Nunca 28 7.80%
A veces 55 15.40%
Casi siempre 192 53.60%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 12
Los objetivos comerciales establecidos por la empresa son coherentes con sus capacidades

operativas y financieras.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 14 y figura 13 muestra que, del total de clientes encuestados, el 53.6%
consideran casi siempre los objetivos comerciales establecidos por la empresa son coherentes
con las capacidades operativas y financieras, mientras el 23.2 % afirma que nunca, mientras el

15.4% afirma que a veces y el 7.8% afirma casi nunca.

Tabla 15
Los objetivos definidos estan alineados con las necesidades actuales del mercado de

repuestos automotrices.

Nivel f %
Nunca 83 23.20%
Casi Nunca 55 15.40%
A veces 82 22.90%
Casi siempre 138 38.50%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 13
Los objetivos definidos estan alineados con las necesidades actuales del mercado de
repuestos automotrices.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 15 y figura 14 muestra que, del total de clientes encuestados, el 38.5%
consideran casi siempre los objetivos definidos se encuentran alineados con las necesidades
actuales del mercado de repuestos automotrices, mientras el 23.2% afirma que nunca, mientras

el 22.9% afirma que a veces y el 15.4% afirma casi nunca.

Asentidos por la empresa

Tabla 16
Los objetivos de marketing han sido aprobados formalmente por la alta direccion de la
empresa.

Nivel f %
Nunca 137 38.30%
Casi Nunca 27 7.50%
A veces 54 15.10%
Casi siempre 112 31.30%
Siempre 28 7.80%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 14
Los objetivos de marketing han sido aprobados formalmente por la alta direccion de la
empresa.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 16 y figura 15 muestra que, del total de clientes encuestados, el 38.3%
consideran que nunca los objetivos de marketing han sido aprobados formalmente por la alta
direccion de la empresa, mientras el 31.3% afirma que casi siempre, mientras el 15.1% afirma

que a veces y el 7.8% afirma que siempre.

Tabla 17
La empresa demuestra compromiso institucional para cumplir los objetivos planteados.
Nivel f %
Nunca 83 23.20%
Casi Nunca 55 15.40%
A veces 82 22.90%
Casi siempre 138 38.50%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 15
La empresa demuestra compromiso institucional para cumplir los objetivos planteados.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 17 y figura 16 muestra que, del total de clientes encuestados, el 38.5%
consideran casi siempre la empresa demuestra compromiso institucional para el cumplimiento
de los objetivos, mientras el 23.2% afirma que nunca, mientras el 22.9% afirma que a veces y

el 15.4% afirma casi nunca.

Sensatos y claros

Tabla 18

Los objetivos planteados son realistas en funcion de los recursos y capacidades de la
empresa.

Nivel f %
Nunca 28 7.80%
Casi Nunca 83 23.20%
A veces 54 15.10%
Casi siempre 166 46.40%
Siempre 27 7.50%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 16
Los objetivos planteados son realistas en funcion de los recursos y capacidades de la
empresa.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 18 y figura 17 muestra que, del total de clientes encuestados, el 46.4%
consideran casi siempre los objetivos planteados son realistas en funcién de los recursos y
capacidades de la empresa, mientras el 23.2% afirma que casi nunca, mientras el 15.1% afirma

que a veces, el 7.8% afirma casi nunca y el 7.5% considera que siempre.

Tabla 19
Los objetivos estan definidos sin ambigiiedades, lo que facilita su cumplimiento y evaluacion
Nivel f %
Nunca 138 38.50%
A veces 28 7.80%
Casi siempre 136 38.00%
Siempre 56 15.60%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 17
Los objetivos estan definidos sin ambigiiedades, lo que facilita su cumplimiento y evaluacion
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 19 y figura 18 muestra que, del total de clientes encuestados, el 38.5%
consideran que nunca los objetivos se encuentran sin ambigiiedades, lo que facilita su
cumplimiento y evaluacion, mientras el 38% afirma que casi siempre, mientras el 15.6% afirma

que siempre y el 7.8% afirma a veces.

Medibles

Tabla 20

La empresa realiza mediciones periodicas para verificar el avance de los objetivos
comerciales.

Nivel f %
Nunca 84 23.50%
Casi Nunca 166 46.40%
A veces 54 15.10%
Casi siempre 27 7.50%
Siempre 27 7.50%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 18
La empresa realiza mediciones periodicas para verificar el avance de los objetivos
comerciales.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 20 y figura 19 muestra que, del total de clientes encuestados, el 46.4% afirma
que nunca la empresa realiza mediciones periodicas para lograr verificar el avance de los
objetivos comerciales, mientras el 23.5% afirma que nunca, mientras el 15.1% afirma que a

veces, seguido del 7.5% afirma que casi siempre y el 7.5% afirma que siempre.

Tabla 21
Los resultados obtenidos pueden compararse con metas previamente establecidas.
Nivel f %
Nunca 192 53.60%
Casi Nunca 84 23.50%
A veces 27 7.50%
Casi siempre 55 15.40%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 19
Los resultados obtenidos pueden compararse con metas previamente establecidas.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En latabla 21 y figura 20 muestra que, del total de clientes encuestados, el 53.6% afirma
que nunca los resultados obtenidos pueden compararse con metas previamente establecidas,
mientras el 23.5% afirma que casi nunca, mientras el 15.4% afirma que casi siempre y el 7.5%

afirma que a veces.

Dimension: Tacticas de marketing
Téactica corporativa

Tabla 22
Las decisiones comerciales se alinean con los objetivos institucionales establecidos.

Nivel f %
Nunca 138 38.50%
A veces 110 30.70%
Casi siempre 110 30.70%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 20
Las decisiones comerciales se alinean con los objetivos institucionales establecidos.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

Enlatabla 22 y figura 21 muestra que, del total de clientes encuestados, el 38.5% afirma
que las decisiones comerciales se alinean con los objetivos institucionales establecidos,

mientras el 30.7% afirma que casi siempre y el 30.7% afirma que a veces.

Tabla 23
La empresa integra adecuadamente sus areas administrativas, comerciales y logisticas para
ejecutar las acciones de marketing.

Nivel F %
Nunca 138 38.50%
A veces 110 30.70%
Casi siempre 110 30.70%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 21
La empresa integra adecuadamente sus areas administrativas, comerciales y logisticas para
ejecutar las acciones de marketing.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 23 y figura 22 muestra que, del total de clientes encuestados, el 46.4% afirma
que casi siempre la empresa integra adecuadamente en areas administrativas, comerciles y
logisticas para ejecutar las acciones de marketing, mientras el 30.4% afirma que nunca, el 7.8%
afirma que a veces y casi nunca; mientras el 4.5% afirma que siempre.
Mercado

Tabla 24

Las acciones comerciales estan orientadas a satisfacer las necesidades reales del mercado
local.

Nivel f %
Nunca 194 54.20%
Casi Nunca 54 15.10%
A veces 28 7.80%
Casi siempre 82 22.90%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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Figura 22
Las acciones comerciales estan orientadas a satisfacer las necesidades reales del mercado

local.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 24 y figura 23 muestra que, del total de clientes encuestados, el 54.2% afirma
que nunca las acciones comerciales se encuentran orientados a satisfacer las necesidades reales

del mercado local, mientras el 22.9% afirma que casi siempre y el 15.1% afirma que casi nunca.

Tabla 25
La empresa analiza con frecuencia el comportamiento de compra de sus clientes para

mejorar su oferta.

Nivel F %
Nunca 166 46.40%
Casi Nunca 28 7.80%
A veces 110 30.70%
Casi siempre 27 7.50%
Siempre 27 7.50%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 23

La empresa analiza con frecuencia el comportamiento de compra de sus clientes para
mejorar su oferta.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 25 y figura 24 muestra que, del total de clientes encuestados, el 46.4% afirma
que nunca la empresa analiza con frecuencia el comportamiento de compra con los clientes
para mejorar la oferta, mientras el 30.7% afirma que a veces el 7.8% afirma que casi nunca y

el 7.5% afirma casi siempre, asi como el 7.5% afirma como siempre.

Ventaja competitiva

Tabla 26

La variedad y disponibilidad de repuestos automotrices de la empresa representan una
ventaja frente a otras empresas del sector.

Nivel f %
Nunca 166 46.40%
Casi Nunca 84 23.50%
A veces 54 15.10%
Casi siempre 27 7.50%
Siempre 27 7.50%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

134



Figura 24
La variedad y disponibilidad de repuestos automotrices de la empresa representan una
ventaja frente a otras empresas del sector.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En latabla 26 y figura 25 muestra que, del total de clientes encuestados, el 46.4% afirma
que nunca la variedad y disponibilidad de repuestos automotrices de la empresa representan
una ventaja frente a otras empresas del sector, mientras el 23.5% afirma que casi nunca, el

15.1% afirma que a veces, el 7.5% afirma casi siempre y el 7.15% afirma que siempre.

Tabla 27
Los clientes perciben que la empresa brinda un mejor beneficio en relacion calidad-precio
que sus competidores.

Nivel f %
Nunca 111 31.00%
Casi Nunca 54 15.10%
A veces 28 7.80%
Casi siempre 165 46.10%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 25
Los clientes perciben que la empresa brinda un mejor beneficio en relacion calidad-precio

que sus competidores.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En latabla 27 y figura 26 muestra que, del total de clientes encuestados, el 46.1% afirma
que casi siempre los clientes perciben que la empresa brinda un mejor beneficio n realidad
calidad-precio que sus competidores, mientras el 31% afirma que nunca, el 15.1% afirma que

casi nunca y el 7.8% afirma que a veces.

Estrategia de unidad de negocio

Tabla 28
Las decisiones de la empresa estan orientadas a fortalecer la rentabilidad de cada unidad de

negocio.

Nivel f %
Nunca 137 38.30%
Casi Nunca 55 15.40%
A veces 56 15.60%
Casi siempre 82 22.90%
Siempre 28 7.80%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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Figura 26
Las decisiones de la empresa estan orientadas a fortalecer la rentabilidad de cada unidad de
negocio.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

Enlatabla 28 y figura 27 muestra que, del total de clientes encuestados, el 46.4% afirma
que nunca las decisiones de la empresa se encuentran orientadas a lograr fortalecer la
rentabilidad de cada unidad de negocio, mientras el 22.9% afirma que casi siempre, el 15.6%

afirma que a veces, el 15.4% afirma casi nunca y el 7.8% afirma que siempre.

Tabla 29
La empresa evalua el desemperio de sus lineas de productos para mejorar sus resultados en
el mercado

Nivel f %
Nunca 112 31.30%
Casi Nunca 110 30.70%
A veces 27 7.50%
Casi siempre 109 30.40%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 27
La empresa evalua el desemperio de sus lineas de productos para mejorar sus resultados en
el mercado
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En la tabla 29 y figura 28 muestra que, del total de clientes encuestados, el 31.3% afirma
que nunca la empresa evallia el desempefio de sus lineas de productos para mejorar los
resultados en el mercado, mientras el 30.4% afirma que casi siempre, el 30.7% afirma que casi

nuncay el 7.5% afirma que a veces.

Dimension: Acciones de marketing

Precio

Tabla 30

La empresa ofrece precios acordes con la calidad de los repuestos que comercializa

Nivel f %

Nunca 55 15.40%
Casi Nunca 54 15.10%
A veces 56 15.60%
Casi siempre 139 38.80%
Siempre 54 15.10%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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Figura 28
La empresa ofrece precios acordes con la calidad de los repuestos que comercializa
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 30 y figura 29 muestra que, del total de clientes encuestados, el 38.8% afirma
que casi siempre la empresa ofrece precios acordes con la calidad de los repuestos que
comercializa, mientras el 15.6% afirma que a veces, el 15.4% afirma que nunca, el 15.1%

afirma casi nunca y el 15.6% afirma que a veces.

Tabla 31
Los clientes reciben informacion clara y transparente sobre los precios y posibles descuentos
Nivel f %
Nunca 55 15.40%
Casi Nunca 109 30.40%
A veces 83 23.20%
Casi siempre 83 23.20%
Siempre 28 7.80%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 29
Los clientes reciben informacion clara y transparente sobre los precios y posibles descuentos
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En latabla 31 y figura 30 muestra que, del total de clientes encuestados, el 30.4% afirma
que casi nunca los clientes reciben informacioén clara y transparente sobre los precio y posibles
descuentos, mientras el 23.2% afirma que casi siempre, el 23.2% afirma que a veces y el 7.8%

afirma que a siempre.

Producto

Tabla 32
La empresa ofrece repuestos automotrices de calidad comprobada y con garantia para el
cliente.

Nivel f %
Nunca 83 23.20%
Casi Nunca 82 22.90%
A veces 111 31.00%
Casi siempre 55 15.40%
Siempre 27 7.50%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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Figura 30
La empresa ofrece repuestos automotrices de calidad comprobada y con garantia para el
cliente.
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En la tabla 32 y figura 31 muestra que, del total de clientes encuestados, el 31% afirma
que a veces la empresa ofrece repuestos automotrices de calidad comprobada y con garantia
para el cliente, mientras el 23.2% afirma que nunca, el 22.9% afirma que casi nunca, el 15.4%

afirma casi siempre y el 7.5% afirma que siempre.

Tabla 33
Los repuestos se encuentran correctamente identificados y organizados para facilitar su
adquisicion.

Nivel f %
Nunca 83 23.20%
Casi Nunca 111 31.00%
A veces 83 23.20%
Casi siempre 81 22.60%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 31
Los repuestos se encuentran correctamente identificados y organizados para facilitar su
adquisicion.
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En la tabla 33 y figura 32 muestra que, del total de clientes encuestados, el 31% afirma
que casi nunca los repuestos se encuentran correctamente identificados y organizados para
facilitar su adquisicion, mientras el 23.2% afirma que nunca, el 23.2% afirma que a veces y el

22.6% afirma que casi siempre.

Plaza

Tabla 34

La empresa garantiza una entrega rapida y eficiente de los repuestos solicitados.

Nivel f %

Nunca 249 69.60%
Casi Nunca 27 7.50%
A veces 27 7.50%
Casi siempre 27 7.50%
Siempre 28 7.80%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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Figura 32
La empresa garantiza una entrega rapida y eficiente de los repuestos solicitados.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 34 y figura 33 muestra que, del total de clientes encuestados, el 69.6% afirma
que la empresa garantiza una entrega rapida y eficiente de los repuestos solicitados, mientras
el 7.8% afirma que siempre, el 7.5% afirma que casi nunca, el 7.5% afirma a veces y el 7.5%

afirma que casi siempre.

Tabla 35
El almacenamiento y distribucion de los productos se realizan de forma organizada y segura.
Nivel f %
Nunca 111 31.00%
Casi Nunca 55 15.40%
A veces 111 31.00%
Casi siempre 81 22.60%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 33
El almacenamiento y distribucion de los productos se realizan de forma organizada y segura.
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En la tabla 35 y figura 34 muestra que, del total de clientes encuestados, el 31% afirma
que nunca el almacenamiento y distribuciéon de los productos se realizan de forma organizada
y segura, mientras el 31% afirma que a veces, el 22.6% afirma que casi siempre y el 15.4%

afirma que casi nunca.

Promocion

Tabla 36
La empresa utiliza redes sociales u otros medios digitales para difundir sus productos y

Servicios.

Nivel f %
Nunca 249 69.60%
Casi Nunca 27 7.50%
A veces 27 7.50%
Casi siempre 27 7.50%
Siempre 28 7.80%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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Figura 34
La empresa utiliza redes sociales u otros medios digitales para difundir sus productos y
servicios.
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En la tabla 36 y figura 35 muestra que, del total de clientes encuestados, el 69.6% afirma
que la empresa garantiza una entrega rapida y eficiente de los repuestos solicitados, mientras
el 7.8% afirma que siempre, el 7.5% afirma que casi nunca, el 7.5% afirma a veces y el 7.5%

afirma que casi siempre.

Tabla 37
Las camparias promocionales son claras, atractivas y faciles de entender para los clientes
Nivel f %
Nunca 83 23.20%
Casi Nunca 193 53.90%
A veces 27 7.50%
Casi siempre 55 15.40%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 35
El almacenamiento y distribucion de los productos se realizan de forma organizada y segura.
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En la tabla 37 y figura 36 muestra que, del total de clientes encuestados, el 53% afirma
que casi nunca el almacenamiento y distribucion de los productos se realizan de forma
organizada y segura, mientras el 23.2% afirma que nunca, el 15.4% afirma que casi siempre y

el 7.5% afirma que a veces.

Dimension: Supervision y seguimiento
Control

Tabla 38
La empresa realiza un seguimiento periodico de las actividades establecidas en el plan de

marketing.

Nivel F %
Nunca 165 46.10%
Casi Nunca 138 38.50%
Casi siempre 27 7.50%
Siempre 28 7.80%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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Figura 36
La empresa realiza un seguimiento periodico de las actividades establecidas en el plan de

marketing.
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En la tabla 38 y figura 37 muestra que, del total de clientes encuestados, el 46.1% afirma
que la empresa realiza un seguimiento perioddico de las actividades establecidas en el plan de
marketing, mientras el 38.5% afirma que casi nunca, el 7.5% afirma que casi siempre y el 7.5%

afirma que siempre.

Tabla 39
Existen procedimientos definidos para verificar el cumplimiento de los objetivos comerciales.
Nivel f %
Nunca 110 30.70%
Casi Nunca 137 38.30%
Casi siempre 55 15.40%
Siempre 56 15.60%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 37
Existen procedimientos definidos para verificar el cumplimiento de los objetivos comerciales.
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En la tabla 39 y figura 38 muestra que, del total de clientes encuestados, el 38.3% afirma
que casi nunca existen procedimiento definidos para verificar el cumplimiento de los objetivos
comerciales, mientras el 30.7% afirma que nunca, el 15.4% afirma que casi siempre y el 15.6%

afirma que siempre.

Mejoramiento
Tabla 40
La empresa incorpora sugerencias de los clientes para mejorar sus productos y servicios.
Nivel F %
Nunca 111 31.00%
Casi Nunca 109 30.40%
A veces 55 15.40%
Casi siempre 55 15.40%
Siempre 28 7.80%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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Figura 38
La empresa incorpora sugerencias de los clientes para mejorar sus productos y servicios.
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En la tabla 40 y figura 39 muestra que, del total de clientes encuestados, el 31% afirma
que la empresa incorpora sugerencias de los clientes para mejor sus productos y servicios,
mientras el 30.4% afirma que casi nunca, el 15.4% afirma que a veces, el 15.4% afirma casi

siempre y el 7.8% afirma que casi siempre.

Tabla 41
Se aplican acciones correctivas para optimizar los procesos de venta, distribucion y atencion

al cliente.

Nivel f %
Nunca 192 53.60%
Casi Nunca 83 23.20%
A veces 27 7.50%
Casi siempre 28 7.80%
Siempre 28 7.80%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

149



Figura 39
Se aplican acciones correctivas para optimizar los procesos de venta, distribucion y atencion

al cliente.
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En latabla 41 y figura 40 muestra que, del total de clientes encuestados, el 53.6% afirma
que nunca se aplican acciones correctivas para optimizar los procesos de venta, distribucion y
atencion al cliente, mientras el 23.2% afirma que casi nunca, el 7.8% afirma que casi siempre,

el 7.8% afirmo que siempre y el 7.5% afirma que a veces.

+#+ Variable: Posicionamiento
Dimension: Analisis situacional
Analisis del mercado

Tabla 42
La empresa analiza las preferencias y necesidades de los clientes para definir estrategias de

posicionamiento

Nivel F %
Casi siempre 90 25.1%
Siempre 268 74.9%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 40
La empresa analiza las preferencias y necesidades de los clientes para definir estrategias de
posicionamiento
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En latabla 42 y figura 41 muestra que, del total de clientes encuestados, el 74.9% afirma
que siempre la empresa analiza las preferencias y necesidades de los clientes para definir las

estrategias de posicionamiento, mientras el 25.1% afirma casi siempre.

Tabla 43
La empresa identifica qué marcas y repuestos son mas demandados en el mercado local
Nivel F %
Casi siempre 90 25.1%
Siempre 268 74.9%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

Figura 41
La empresa analiza las preferencias y necesidades de los clientes para definir estrategias de
posicionamiento
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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En la tabla 43 y figura 42 muestra que, del total de clientes encuestados, el 74.9% afirma
que siempre la empresa analiza las preferencias y necesidades de los clientes para definir las
estrategias de posicionamiento, mientras el 25.1% afirma casi siempre.

Analisis del entorno

Tabla 44
Se analizan las acciones de la competencia para fortalecer el posicionamiento de la empresa.

Nivel F %
Casi siempre 179 50.0%
Siempre 179 50.0%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

Figura 42
Se analizan las acciones de la competencia para fortalecer el posicionamiento de la empresa.
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En la tabla 44 y figura 43 muestra que, del total de clientes encuestados, el 50% afirma
que siempre analizan las acciones de la competencia para fortalecer el posicionamiento de la
empresa, mientras el otro 50% afirma casi siempre.

Tabla 45

La empresa identifica riesgos y oportunidades del entorno que pueden afectar su imagen o
participacion en el mercado.

Nivel f %
Casi siempre 90 25.1%
Siempre 268 74.9%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 43
La empresa identifica riesgos y oportunidades del entorno que pueden afectar su imagen o
participacion en el mercado.
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En la tabla 45 y figura 44 muestra que, del total de clientes encuestados, el 74.9% afirma
que siempre la empresa analiza las preferencias y necesidades de los clientes para definir las
estrategias de posicionamiento, mientras el 25.1% afirma casi siempre.

Dimension: Establecimiento del posicionamiento deseado
Seleccion del posicionamiento

Tabla 46
El posicionamiento elegido estd alineado con las necesidades y expectativas del mercado
local.

Nivel f %
A veces 44 12.3%
Casi siempre 134 37.4%
Siempre 180 50.3%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

Figura 44
El posicionamiento elegido esta alineado con las necesidades y expectativas del mercado
local.
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En la tabla 46 y figura 45 muestra que, del total de clientes encuestados, el 50.93%
afirma que siempre el posicionamiento esta alineado con las necesidades y expectativas del

mercado local, mientras el 37.4% afirma casi siempre y 12.3% a veces.

Tabla 47
La empresa selecciona estrategias diferenciadoras para destacar frente a la competencia.
Nivel f %
A veces 44 12.3%
Casi siempre 134 37.4%
Siempre 180 50.3%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

Figura 45
La empresa selecciona estrategias diferenciadoras para destacar frente a la competencia.
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En la tabla 47 y figura 46 muestra que, del total de clientes encuestados, el 50.3% afirma
que siempre analizan la empresa selecciona estrategias diferenciadoras para destacar frente a
la competencia, mientras el otro 37.4% afirma casi siempre y 12.3% afirma a veces.

Establecimiento de la diferenciacion

Tabla 48
La empresa resalta atributos unicos de sus productos para diferenciarse en el mercado local.

Nivel f %
A veces 45 12.6%
Casi siempre 179 50.0%
Siempre 134 37.4%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 46
La empresa resalta atributos unicos de sus productos para diferenciarse en el mercado local
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En la tabla 48 y figura 47 muestra que, del total de clientes encuestados, el 50% afirma
que casi siempre la empresa resalta atributos Uinicos de sus productos para diferenciarse en el
mercado local, mientras el 37.4% afirma que siempre y el 12.6% detalla que a veces.

Dimension: Planificacion de actividades
Establecimiento de metas y objetivos

Tabla 49
Las metas definidas permiten evaluar el nivel de reconocimiento y preferencia de los clientes.

Nivel f %
Casi Nunca 45 12.60%
A veces 45 12.60%
Casi siempre 133 37.20%
Siempre 135 37.70%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

Figura 47
Las metas definidas permiten evaluar el nivel de reconocimiento y preferencia de los clientes.
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En la tabla 49 y figura 48 muestra que, del total de clientes encuestados, el 37.2% afirma

que casi siempre las metas definidas permiten evaluar el nivel de reconocimiento y preferencia

de los clientes, mientras el otro 37.7% afirma que siempre y 37.2% afirma casi siempre, a

diferencia del 12.6% afirma que a veces.

Tabla 50
Los objetivos planteados son alcanzables y se relacionan con el incremento de la
participacion en el mercado.

Nivel f %
Casi siempre 313 87.4%
Siempre 45 12.6%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

Figura 48
Los objetivos planteados son alcanzables y se relacionan con el incremento de la
participacion en el mercado.
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En la tabla 50 y figura 49 muestra que, del total de clientes encuestados, el 87.4% afirma

que casi siempre los objetivos planteados son alcanzables y se relacionan con el incremento de

la participacion en el mercado, mientras el 12.6% afirma que siempre.
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Diseiio de estrategias y tacticas

Tabla 51
Las tacticas de marketing implementadas buscan atraer nuevos clientes y fidelizar a los
actuales.

Nivel f %
A veces 90 25.1%
Casi siempre 223 62.3%
Siempre 45 12.6%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

Figura 49
Las tacticas de marketing implementadas buscan atraer nuevos clientes y fidelizar a los

actuales.
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En la tabla 51 y figura 50 muestra que, del total de clientes encuestados, el 62.% afirma
que casi siempre las tacticas de marketing implementadas buscan atraer nuevos clientes y
fidelizar a los actuales, mientras el otro 25.1% afirma que a veces y 12.6% afirma siempre.
Tabla 52

Las estrategias seleccionadas consideran las caracteristicas reales del mercado local de
repuestos automotrices.

Nivel f %
A veces 45 12.6%
Casi siempre 133 37.2%
Siempre 180 50.3%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 50
Las estrategias seleccionadas consideran las caracteristicas reales del mercado local de
repuestos automotrices.

60.0%
50.0% 37.2%
40.0%
30.0% 12.6%
. 0
20.0%
10.0%
0.0%
A veces Casi siempre Siempre

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

Enlatabla 52 y figura 51 muestra que, del total de clientes encuestados, el 50.3% afirma
que siempre las estrategias seleccionadas consideran las caracteristicas reales del mercado local
de repuestos automotrices, mientras el 12.6% afirma que a veces.

Diseiio del cronograma de actividades

Tabla 53
Las actividades del plan se programan con plazos definidos, lo que facilita su seguimiento y
cumplimiento

Nivel f %
Nunca 44 12.30%
Casi Nunca 135 37.70%
A veces 179 50.00%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

Figura 51
Las actividades del plan se programan con plazos definidos, lo que facilita su seguimiento y
cumplimiento

60.00% 37.70%
40,00 12.30%
. (1]
20.00% S
0.00%

Nunca Casi Nunca A veces

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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En la tabla 53 y figura 52 muestra que, del total de clientes encuestados, el 50% afirma
que a veces las actividades del plan se programan con plazos definidos, o que facilita su
seguimiento y cumplimiento, mientras el otro 37.7% afirma que casi nunca y 12.3% afirma que
nunca.

Tabla 54

El cronograma permite coordinar adecuadamente las tareas entre las dreas que intervienen
en el posicionamiento comercial.

Nivel f %
Nunca 44 12.30%
Casi Nunca 135 37.70%
A veces 179 50.00%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

Figura 52
El cronograma permite coordinar adecuadamente las tareas entre las areas que intervienen
en el posicionamiento comercial.

50.00% 37.70%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

12.30%

Nunca Casi Nunca A veces

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.

En la tabla 54 y figura 53 muestra que, del total de clientes encuestados, el 50% afirma
que el cronograma permite coordinar adecuadamente las tareas entre las dreas que intervienen

en el posicionamiento comercial, mientras el 37.7% afirma casi nunca y el 12.3% que nunca.
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Dimension: Evaluacion y control de estrategias
Implementacion de las tacticas

Tabla 55
La empresa ejecuta de manera efectiva las tacticas disefiadas para fortalecer su
posicionamiento.

Nivel f %
Casi siempre 178 49.7%
Siempre 180 50.3%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

Figura 53
La empresa ejecuta de manera efectiva las tacticas disefiadas para fortalecer su
posicionamiento.

50.3%

50.4%
50.2%
50.0%

49.7%

49.8%
49.6%
49.4%

Casi siempre Siempre
Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
En la tabla 55 y figura 54 muestra que, del total de clientes encuestados, el 50.3% afirma
que la empresa ejecuta de manera efectiva las tacticas disefladas para fortalecer su

posicionamiento, mientras el otro 49.7% afirma que casi siempre.

Tabla 56
El personal encargado cumple con las actividades asignadas dentro del plan de
posicionamiento.

Nivel f %
A veces 45 12.6%
Casi siempre 223 62.3%
Siempre 90 25.1%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
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Figura 54
El personal encargado cumple con las actividades asignadas dentro del plan de
posicionamiento.
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A veces Casi siempre Siempre
Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
En latabla 56 y figura 55 muestra que, del total de clientes encuestados, el 62.3% afirma
que el personal encargado cumple con las actividades asignadas dentro del plan de

posicionamiento, mientras el 25.1% afirma que siempre y el 12.6% a veces.

Evaluacion y control de las tacticas

Tabla 57
Se comparan los resultados alcanzados con los objetivos propuestos para determinar su
efectividad.

Nivel f %
Nunca 133 37.20%
Casi Nunca 45 12.60%
A veces 180 50.30%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

Figura 55
Se comparan los resultados alcanzados con los objetivos propuestos para determinar su
efectividad.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27.
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Enla tabla 57 y figura 56 muestra que, del total de clientes encuestados, el 50.3% afirma

que a veces se comparan los resultados alcanzados con los objetivos propuestos para determinar

su efectividad, mientras el otro 37.2% afirma que nunca y el 12.6% afirma casi nunca.

Tabla 58

La empresa aplica acciones correctivas cuando las tacticas no generan los resultados

esperados.

Nivel f %

Nunca 179 50.00%
Casi Nunca 134 37.40%
A veces 45 12.60%

Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27
Figura 56

La empresa aplica acciones correctivas cuando las tacticas no generan los resultados

esperados.
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Nota. Obtenida del procesamiento en IBM SPSS Statistics 27

En la tabla 58 y figura 57 muestra que, del total de clientes encuestados, el 50% afirma

que nunca la empresa aplica accione correctivas cuando las tacticas no generan los resultados,

mientras el 37.4% afirma que casi nunca y el 12.6% a veces.
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