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RESUMEN  

La empresa roca automotriz al S.A. Es una empresa legalmente 

constituida en el año 2019 en la ciudad de Juliaca del departamento de Puno 

donde esta empresa se dedica a la fabricación y distribución de piezas de metal 

mecánica entre algunos productos de caucho como la comercialización de 

accesorios y el mantenimiento de vehículos de procedencia china ya sea en su 

presentación de carga pesada y liviana, nuestra investigación planteada la 

propuesta para un plan de desarrollo del marketing para el incremento de las 

ventas de la empresa roca automotriz donde la oficina de marketing de la 

empresa en mención ha tenido muchas deficiencias en el manejo de la 

promoción y el desarrollo en el fomento del área comercial ocasionando pérdidas 

y teniendo menos rentabilidad, el desarrollo del plan de marketing ayudarán a 

mejorar las estrategias de posicionamiento en cuanto refiere a toda el área 

comercial de la empresa como el área de servicios todo esto ayudará a mejorar 

la rentabilidad incrementar las ventas y tener un mejor servicio hacia nuestros 

clientes de tal forma se mejorará el posicionamiento de la marca roca automotriz 

S.A. 

 
Palabras clave: Fabricación, mercadeo, ventas y administración. 
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ABSTRACT  

The company roca automotriz al S.A. It is a company legally constituted in 

the year 2019 in the city of Juliaca of the department of Puno where this company 

is dedicated to the manufacture and distribution of metal mechanical parts among 

some rubber products such as the marketing of accessories and maintenance of 

vehicles of Chinese origin either in its presentation of heavy and light load, our 

research raised the proposal for a marketing development plan to increase sales 

of the company roca automotriz where the marketing office of the company in 

question has had many deficiencies in the management of promotion and 

development in the development of the commercial area causing losses and 

having less profitability, the development of the marketing plan will help to 

improve the positioning strategies in terms of all the commercial area of the 

company as the service area all this will help to improve profitability increase 

sales and have a better service to our customers in such a way will improve the 

positioning of the brand roca automotriz S. A. 

 

Keywords: manufacturing, marketing, sales and administration. 
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INTRODUCCIÓN 

En la actualidad el parque automotor ha tenido un crecimiento de bastante 

relevancia ya sea en el área económica y social a nivel mundial donde nuestro 

país ha tomado mayor consideración en los factores que mueve esa economía 

ya sea de manera contribuyente donde ayude a tener una sostenibilidad en su 

crecimiento, hoy en día gracias a la pandemia del covid 19 se ha tomado más en 

consideración al parque automotor por su incremento en la adquisición de 

diferentes tipos de vehículos teniendo un crecimiento de ventas de 89.058 

vehículos nuevos dando una comparación en años pasados que era solo el 4.8% 

de esta cifra todo este desarrollo se dio por condición social y de salubridad 

donde esté crecimiento o sólo se reflejó en vehículos livianos es donde nuestra 

empresa tiene como objetivo de atender las necesidades que se desarrollen. 

Teniendo entonces como aclaración el crecimiento de ventas vehiculares 

se dio en todo tipo de vehículos livianos ya sean las diferentes marcas es por lo 

que nuestra meta de crecimiento es de un 5.2%. 

También damos en consideración que nuestro principal punto desarrollo 

publicitario que tiene nuestra empresa es simplemente la buena atención, precio, 

buenos productos y la atención personalizada que brindamos es por lo que la 

mayoría de nuestros clientes vienen por referencia de otros clientes o por el 

letrero publicitario que se presenta en nuestra instalación. 

Nuestro estudio tendrá como objetivo principal el de desarrollar un plan de 

marketing que nos ayude a tener un incremento de ventas de todas las áreas de 

roca automotriz y de tal forma poder elaborar una serie de estrategias para un 

mejor posicionamiento en el mercado de nuestra marca.



 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO I 

ASPECTOS GENERALES 

Roca automotriz es una empresa reconocida en el mercado de 

mantenimiento y reparación de vehículos chinos donde esta misma muestra no 

tener una captación incremental deseada de clientes por lo que se mantiene el 

nivel de clientes de la misma forma que las ventas en los últimos años por lo que 

tiene diversas dificultades en expansión de sus servicios como de sus productos 

pese que esta mantiene la calidad de servicio y de productos. No tiene iniciativa 

de prestarle importancia a los medios publicitarios de la presentación de sus 

productos como de la atención al cliente no maneja una imagen corporativa ni 

fomenta la publicidad de comercialización de sus productos donde definimos que 

la gerencia tiene resistencia al cambio por la que podemos definir que no hay 

inversión publicitaria, ni el uso de ningún tipo de plan de marketing del manejo 

de medios de redes sociales y otros medios de comunicación y promoción. Es 

una empresa con muchos años de trabajo de calidad como también el de tener 

productos de buenos acabados por lo que definimos que gracias a la 

administración Allen la resistencia al cambio por tal motivo presentaremos una 

modificación de su modelo de negocio comenzando en el desarrollo de un plan 

de marketing y el manejo de nuevas estrategias comerciales que ayude a 
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promocionar y distribuir mejor sus productos caso contrario estará destinado al 

fracaso.  

Nuestra investigación ayudara a desarrollar un plan de marketing que 

ayude a la roca automotriz s.a. Con la finalidad de poder ayudar al incremento 

de sus ventas usando diferentes estrategias de marketing como a la modificación 

y replanteamiento del área de ventas todos estos cambios nos ayudarán a poder 

mejorar las deficiencias en la promoción y la publicidad de su servicio, productos 

y mejorar sus ventas. 

1.1. Planteamiento del Problema 

1.1.1. Problema general 

• ¿cuál será la forma de implementación de un plan de marketing 

para el incremento de las ventas de la empresa roca automotriz - 

Juliaca 2021? 

1.1.2. Problemas específicos 

• ¿cuál será la forma de aplicar el marketing mix para el incremento 

de las ventas de la empresa roca automotriz - Juliaca 2021? 

• ¿cuál será la forma de implementar una fuerza de venta propia para 

el incremento de las ventas de la empresa roca automotriz - Juliaca 

2021? 

1.2. Objetivos de la Investigación 

1.2.1. Objetivo general 

• Desarrollar e implementar el plan de marketing para el incremento 

de las ventas de la empresa roca automotriz - Juliaca 2021. 
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1.2.2. Objetivos específicos 

• Modelar y/o utilizar el marketing mix para el incremento de las 

ventas de la empresa roca automotriz - Juliaca 2021. 

• Desarrollar la fuerza de ventas para el incremento de las ventas de 

la empresa roca automotriz - Juliaca 2021. 

1.3. Justificación del Estudio 

El desarrollo de nuestra investigación tiene como finalidad el de 

desarrollar un plan de marketing que ayude al mejoramiento e incremento 

de ventas de la empresa roca automotriz todas estas modeladas y 

desarrolladas con estrategias de marketing, manejo del área de ventas y 

el desarrollo e implementación de promoción y publicidad de los 

determinados productos que puedan ayudar al desarrollo e incremento de 

las ventas. 

1.3.1. Social 

La empresa roca automotriz tiene una buena calidad de servicio, de 

productos y está en constante búsqueda de mejores proveedores que 

puedan ayudará a poder satisfacer las necesidades de sus clientes ya que 

en su gran mayoría son propietarios de vehículos de procedencia china y 

así poder lograr una fidelización de sus clientes. 

1.3.2. Profesional 

Nuestra investigación tiene como finalidad el de aportar diversas 

herramientas que ayuden al desarrollo y el incremento de sus ventas 

donde también se dará las diferentes aportaciones del manejo 

administrativo con la finalidad de poder corregir la forma de administración 

de la empresa ya que esta maneja un María de servicios como de 
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producción donde la empresa deberá de optimizar los diferentes recursos 

que maneja y así poder desarrollar un incremento en su productividad. 

1.3.3. Personal  

El desarrollo de nuestra investigación tendrá como una finalidad en 

contribuir a la mejora y llevar al éxito o en el desarrollo comercial y de 

ventas de la empresa roca automotriz a la cual se tiene un aprecio 

personal de tal forma utilizaremos todas nuestras capacidades ya sean 

intelectuales como creativas entre otras experiencias desarrolladas en el 

transcurso del desarrollo de nuestra carrera profesional. 

1.4. Hipótesis 

1.4.1. Hipótesis general 

• Será posible implementar un plan adecuado de marketing para el 

incremento de las ventas de la empresa roca automotriz - Juliaca 

2021 

1.4.2. Hipótesis especificas 

• Será adecuado la utilización del marketing mix para el incremento 

de las ventas de la empresa roca automotriz - Juliaca 2021. 

• Será adecuado desarrollar una fuerza de ventas para el incremento 

de las ventas de la empresa roca automotriz - Juliaca 2021. 

1.5. Variables 

1.5.1. Independientes 

• Incremento de ventas. 

1.5.2. Dependientes  

• Plan de marketing 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes de la investigación 

El desarrollo de la investigación de la empresa roca automotriz S.A. 

En primera forma no cuenta cómo haría de marketing y mucho menos con 

un plan de marketing por tal motivo se tiene como problema principal que 

no hay personal capacitado que pueda ayudar a manejar el marketing de 

la empresa también no tiene conocimiento ni el uso de herramientas 

publicitarias, se encuentra en la resistencia del cambio, tiene falta de 

información y el uso de tecnologías digitales como también lo usaba de 

manejar a ningún tipo de plataforma virtual que sea gratuita como las redes 

sociales. 

2.1.1. Internacionales 

Carranza, 2015, culminó una tesis titulada “Plan de Marketing de la 

Empresa Comercial Carranza, Cantón Quevedo, para la profesión de 

Ingeniero en Mercadotecnia de la Universidad Técnica del Estado de 

Quevedo, con el objetivo propuesto de “diseñar un plan de marketing es 



6 
 

determinar cómo orientar la gestión administrativa de Comercial Carranza; 

Cantón Quevedo, 2015” (p.8), un enfoque metodológicamente 

cuantitativo, que aplicó encuestas y entrevistas como métodos de 

recolección de datos y concluyó que el plan de marketing propuesto 

empleó una campaña publicitaria de un año. Se concluye que. Plan de 

medios empleando las siguientes herramientas publicitarias Televisión 

(spots), Radio (spots), Redes sociales (Facebook, YouTube) y Prensa 

escrita (Anuncios) (p. 122). 

Colmont, (2014), realizó una tesis titulada Plan Estratégico de 

Marketing para la Mejora de las Ventas de MIZPA SA y obtuvo el título 

profesional de Ingeniero Comercial especialidad en Marketing y Comercio 

Exterior en la Universidad Tecnológica Salesiana de Ecuador. propone 

como meta “desarrollar un plan estratégico de marketing” ( p.5 ), 

Metodológicamente se tiene un enfoque mixto, aplicando encuestas y 

entrevistas como métodos de recolección de datos, y se concluye que el 

desarrollo de la estrategia implementada fue exitoso debido a la aplicación 

del plan de marketing, mejoraron los niveles económicos (p.84). 

2.1.2. Nacionales  

“En la tesis de título plan de marketing y estimación de su impacto 

en las ventas de la empresa turismo ejecutivo S.R.L. Desarrollado en la 

obtención de grado profesional de LIC. Administración de la universidad 

privada Antenor del PERU colocó como objetivo “ elaborar un plan de 

marketing y medir su impacto en el incremento delas ventas de la empresa 

de turismo ejecutivo de la ciudad de Trujillo 2014” donde en su desarrollo 

metodológico aplicaron técnicas de encuestas, entrevistas y medios de 
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observación el cual manejo diferentes guias de entrevista como 

instrumento y un cuestionario que ayudó a manejar la guía de observación 

donde se concluyó que el manejo del plan de marketing ayudó a tener una 

mejor perspectiva del objetivo final como el manejo de la mejor atención 

hacia sus clientes de tal forma que dio mejoras al posicionamiento del 

mercado de transportes interprovinciales (MEREGILDO,2014,.)”. 

Barreto, (2011), realizó una tesis titulada Plan de Negocios de una 

Empresa Comercializadora de Muebles para el Departamento de 

Administración de Empresas de la Maestría en la Universidad de Ciencias 

Aplicadas del Perú, proponiendo como objetivos “lograr la eficiencia en la 

fabricación y distribución de muebles fabricados y garantizar la calidad y 

el tiempo de entrega de los productos". (p. 78), Metodológicamente el 

proyecto fue un proyecto de enfoque cualitativo y se realizó un análisis de 

rentabilidad para los próximos 10 años, concluyendo que, considerando 

el mercado promedio para el negocio en este turno, la rentabilidad del 

negocio sería superior a la tasa esperada, haciendo así rentable el 

proyecto (p. 113). 

2.2. Marco teórico 

2.2.1. El marketing 

Según Philip, Kotler, Bowen, Markens, (2004)”. dentro de un marco 

teórico definen el marketing como las relaciones de individuos que 

intercambian productos y servicios, con el fin obtener o desear lo que 

necesitan. como un proceso social y gerencial; en el aspecto social y los 

individuos y grupos crean intercambios de productos y valores con otros, 
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con la finalidad de obtener lo que necesitan y desean. En cuanto a la parte 

administrativa, ha sido descrito como el proceso donde se da “El arte de 

vender productos”.  

Según American, Márketing, Association, (2007)” define el 

marketing, como un proceso de creación, comunicación, intercambio de 

bienes y servicios. Es una actividad basada en procesos dirigidos a la 

creación, distribución intercambios de ideas, bienes o servicios; los cuales 

tienen un valor para los consumidores, clientes, socios y para la sociedad 

en general.    

Según McCarthy, Perreault, (2001)” señalan que la creación de 

productos y servicios no forma parte del marketing, si no que sirve de 

orientación para producir bienes y servicios adecuados para el cliente. El 

marketing no forma parte del proceso de producción, más bien esté es 

quien la orienta para asegurarse de que los bienes y servicios adecuados 

sean producidos y lleguen a los consumidores indicados.  

Por dichas razones, es importante partir de las necesidades de los 

clientes potenciales y no del proceso de producción. 

2.2.2. Definición de marketing 

Por definición del marketing es una ciencia social el cual estudia las 

formas de intercambio que tiene una determinada transacción que maneja 

un Valor estimado entre 2 partes o más, es por esto que en márketing nos 

ayuda a conocer y buscar, he de decir y explicar la formación y estimulación 

de los diferentes intercambios de que están envueltos en transacciones de 

Valor en los que nos ayudan a poder evaluarlos (Rivera, 2012.)” 
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El marketing es definido como una actividad de un grupo de 

instituciones con procedimientos manejables y existentes en desarrollar, 

entregar, comunicar es intercambiar diferentes tipos de ofertas que tengan 

un Valor hacia los consumidores, socios, sociedades y clientes (asociación, 

americana, márketinkg, (2014)” 

En concepto principal del marketing es el desarrollo del proceso 

social de las empresas como individuos se relacionan en afán de poder 

satisfacer determinadas necesidades de forma rentable. Todo esto 

desarrolla un determinado análisis en el comportamiento de sus 

compradores, empresas, vendedores y determinan sus consecuencias 

según lo establezca. 

Importancia del marketing 

El desarrollo empresarial el marketing como el talento comercial 

determinan el éxito financiero de una empresa, donde la contabilidad y el 

área de producción quedan en un segundo plano ya que si no hay 

crecimiento la demanda de productos como servicios que brinda una 

determinada empresa no habrá beneficios económicos (Kotler, 2006)”. 

Hoy en día desarrollo de la globalización las empresas están 

enfrentando a un mercado más competitivo donde los clientes son más 

exigentes y requieren la facilidad de comunicación como de información por 

lo que el modelo empresarial está haciendo replanteada, sin embargo el 

enfoque de renovación de un modelo de negocio no es un desarrollo o tarea 

fácil está no sólo consta en nuevos productos o tener nuevos precios o 

desarrollar y expandir nuevas formas de comercialización si no es que no 
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se tiene los medios de ventas y de publicidad como también tener la toma 

de decisiones de formas específicas frente a un determinado producto. 

Un claro ejemplo de expansión y desarrollo del mercado al que 

nosotros competimos es inca motor, conauto, volvo entre otras empresas 

todas estas han sufrido cambios obligatorios en la reconstrucción del 

manejo de su negocio y siempre están obligados a tener una guardia alta 

en el desarrollo de su plan de marketing, también podemos definir que si 

existe una incapacidad de desarrollo de un plan de marketing dicha 

empresa estará sometida a la extinción ya que esta misma nos ayudará a 

poder incrementar la competitividad de la empresa y tener un 

reconocimiento y posición en el mercado está misma repercutirá en la 

obtención de nuevos clientes es que serán leales y tendrán la satisfacción 

de nuestro servicio. 

2.2.3. Marketing y la comercialización 

El desarrollo de la comercialización se manejan días tipos de 

artículos de los cuales se pueden decir que son adecuados en la 

promoción social y estas son: 

1) Bienes: está considerado como bienes físicos los cuales son 

comercializados por ejemplo productos físicos, televisores, 

máquinas, cocinas, automóviles, equipos, etc. 

2) Servicios: están considerados el mantenimiento, reparaciones, 

alquiler de vehículos, reparación de productos, consultoría, etc. 
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3) Eventos: están consideradas aniversarios empresariales, eventos 

musicales, eventos deportivos, ferias industriales, eventos de 

cultura, etc. 

4) Experiencias: dentro de la comercialización en experiencias 

podemos considerar campamentos, deportes, música, etc. 

5) Personas: dentro de este Se considera el desarrollo del marketing 

en la creación de diferentes marcas los cuales se trabajan con 

diferentes áreas ya sean deportistas, financieras, contadores, 

médicos, artistas, abogados, etc. 

6) Lugares: en este punto es considerado el manejo de regiones, 

provincias y estados los cuales tienen una competencia continua 

del manejo del turismo y la inversión extranjera. 

7) Propiedades: es considerado el manejo de compra y venta de 

propiedades, bienes raíces, equipamientos de los cuales requieren 

un cierto grado de marketing. 

8) Organizaciones: dentro de este. Están considerados el manejo de 

la comercialización de corporaciones, empresas, museos entre 

otras organizaciones que estén sin fines de lucro los cuales 

requieren del manejo del marketing para poder tener una imagen 

corporativa pública. 

9) Información: se considera la comercialización de colegios, 

universidades, institutos y libros el marketing para su presentación, 

distribución y comercialización frente a una determinada 

comunidad. 



12 
 

10) Ideas: consideramos que la comercialización de esta es el de 

promocionar y ofertar una determinada idea la cual es promovida 

por el marketing. 

Figura 1 

Esquema de proceso de comercialización 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. elaboración propia 

 

2.2.4. Definición de mercado 

Según especializa en la definición del mercado es considerada como 

el lugar donde dos o más partes puedan reunirse para poder desarrollar un 

intercambio de bienes y servicios donde las cuales se definen un 

comprador y un vendedor donde hoy en día el mercado es de manera física 

o virtual y está atención de ambas partes pueden ser de minoristas y 

mayoristas en la actualidad se ha ido desarrollando de manera muy rápida 

la atención del mercado en línea donde no existe ningún tipo de contacto 

físico directo entre compradores y vendedores todo esto fue desarrollado 

gracias al producto de la pandemia del COVID 19. 
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Hoy en día existen diferentes tipos de mercados por los cuales 

podemos desarrollar una interactividad de compra y venta estos mercados 

son: 

• El mercado subterráneo 

• Mercado de subastas 

• Mercado financiero 

• El mercado negro 

Figura 2 

Esquema de tipos de mercados según producto 

 

 

Nota. elaboración propia 

 

2.2.5. Definición de producto 

En definición para las personas el concepto de producto o tiene 

diferentes respuestas donde todas ellas tienen un diferente concepto o pero 
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describen a un artículo físico el cual se puede encontrarse una tienda entre 

otros puntos de ventas, por definición profesional el término de producto o 

es referido a una diferenciación amplia del manejo de bienes y servicios por 

lo que productos se puede definir en cualquier tipo de cosa que éste es 

pendiendo una empresa esta misma que dará a dar una solución a un 

determinado problema o cobra alguna necesidad o deseo de un 

determinado cliente. 

En otra definición un producto o puede ser de manera virtual o física 

o la aplicación de un determinado servicio un claro ejemplo de estos 

vendría a ser: 

• La prestación de dineros e hipotecas. 

• Manejo de la tecnología tales como aplicaciones móviles que son 

las más comunes. 

• La atención de los deliverys en diferentes rubros ya sea de comidas 

víveres y servicios. 

En contra perspectiva el producto puede llegar a ser un determinado 

insumo dentro de otro producto. 

Por ejemplo, un coche es un producto terminado que llevan dentro 

de sí otros productos ya sean como los chips de computadora, tableros, 

cables electrónicos, motores entre otros etc. 
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Figura 3 

Tipos de productos 

 

 

Nota, elaboración propia 

 

2.2.6. Definición de venta 

El desarrollo de una venta es la transacción creada para dos o más 

partes donde existe un comprador y un vendedor de los cuales se maneja 

un bien o un servicio estas pueden ser de manera tangible o intangibles 

todas estas desarrolladas para la obtención de un bien económico por otro 

punto la venta también se puede definir a un acuerdo entre el comprador y 

vendedor estás llegando a un precio determinado de Valor. 
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Figura 4 

Esquema de tipos de ventas 

 

Nota. elaboración propia 

2.2.7. La diferencia de ventas y marketing 

Por definición las ventas son transacciones y el marketing es la 

forma de poder ganar y retener a los clientes durante un determinado plazo 

es por eso que ambos puntos tienen una serie de objetivos en común el 

cual todos determinan es el de poder incrementar los ingresos de una 

empresa donde estos mismos manejan diferentes procesos y funciones. 

Según podemos decir que las ventas es el intercambio de productos 

y servicios por un determinado Valor monetario y el marketing es el 

desarrollo de un grupo de actividades que ayudan a la investigación de un 

mercado para poder determinar la satisfacción del consumidor. 

Podemos decir que este enfoque ya sea del marketing que está 

centrado en la satisfacción de las necesidades de nuestros clientes como 
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en las ventas que tiene como objetivo el poder alcanzar las determinadas 

metas de ventas de la empresa tienen en trabajo en conjunto o el de poder 

desarrollar en satisfacer las necesidades de una empresa. 

Otro punto de comparación es que el marketing ayuda identificar varias 

necesidades, demandas de los clientes como sus deseos frente a un 

determinado producto y las ventas tienen el enfoque de poder hacerle 

llegar un determinado producto y servicio de nuestra empresa hacia 

nuestros clientes. 

Figura 5 

Cuadro de diferencias de ventas y marketing 

 

Nota. elaboración propia 
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2.2.8. Definición de marketing 

Tenemos definido que la satisfacción es un conjunto o un grupo 

donde el placer, sentimiento o decepción es generada en una determinada 

persona todas estas iniciadas por un determinado evento o el cual puede 

ser el de comparar el resultado y desempeño de un producto o servicio 

donde la persona ya tiene un cierto tipo de expectativas de las cuales está 

misma quiere satisfacer dichas expectativas esto demarcará la satisfacción 

o insatisfacción de un determinado servicio o producto. 

2.2.9. Definición de marca 

El término marca refiere al concepto comercial como de marketing el 

cual nos ayudará a poder identificar una determinada empresa frente a las 

personas y sus clientes la marca es de forma intangible por tal motivo no 

se puede ver ni tocar más por lo contrario es una orientación de poder 

presentar una percepción adecuada de la empresa, producto y servicio 

frente a las personas esta misma ayuda también a poder desarrollar una 

identidad dentro de la sociedad y del mercado en el cual compite una 

determinada empresa como también ayuda a tener un incremento de Valor 

de una determinada empresa el cual les da una ventaja de competitividad 

frente a otras empresas, la marca en muchas empresas están legalmente 

protegidas mediante su registro respectivo en las entidades competentes 

que hay en nuestro país. 

2.2.10. Tipos de marca 

Los tipos de marcas son utilizadas según sea la entidad 

representada: 
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• Marcas corporativas: en definición podemos decir que la 

representación y promoción de una determinada empresa todo 

esto con la finalidad de poder tener ventaja frente a sus 

competidores. 

• Marcas personales: esta es utilizada para el reconocimiento de una 

persona se puede manejar de diferentes maneras ya sean por 

medios de redes sociales entre otros medios electrónicos donde 

todos estos tienen como finalidad la construcción de una 

personalidad hacia el público 

• Marcas de productos: este es utilizada para el manejo de 

mercaderías la cual ayuda al desarrollo de la comercialización de 

un determinado producto donde también es un punto o desarrollo 

de investigación de mercado el cual también nos ayuda a tener una 

buena elección del mercado objetivo. 

• Marcas de servicio: esta es utilizada para representación de un 

determinado servicio donde podemos decir es de tipo de marca 

tiene que ser desarrollada mediante la creatividad del mismo 

servicio para darle una representatividad del desarrollo de sus 

actividades 

2.2.11. Posicionamiento de marca 

El posicionamiento de la marca según Kotler se define “el hecho de 

poder modelar una imagen y oferta de una empresa que podrá ocupar un 

lugar diferente en la mente del mercado objetivo”. 
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Podemos definir esto que el desarrollo de un posicionamiento de la 

marca nos ayuda a que podamos diferenciamos de los competidores y 

tener una ubicación en la mente de los clientes como poder modelar 

diferentes estrategias para poder lograr dicho posicionamiento por lo que 

implica el desarrollo asociado para nuestra marca el cual puede ser 

percibido por los diferentes clientes. 

¿cuál es la importancia de la marca y su posicionamiento? 

Su importancia es poder desarrollar una preferencia en los 

consumidores y tener un posicionamiento o como lealtad de los mismos 

donde nos podemos basar definiendo una voluntad de compra de nuestra 

marca está misma podrá también ayudar a desarrollar una buena 

percepción favorable de nuestra marca el cual nos ayudará a ser diferente 

y tener una mayor credibilidad en la mente de los consumidores. 

2.2.12. 4 Ps del marketing 

Se puede decir que es el desarrollo del marketing es una mezcla que 

tiene 4 elementos que son el desarrollo de la estrategia de manera precisa 

estas incluyen lo que es la plaza, promoción, producto y precio en donde 

se coloca todos los esfuerzos en estos componentes el cual ayudara a la 

maximización de las posibilidades para el reconocimiento de nuestros 

clientes y así poder dar una presentación e incrementar las ventas de 

nuestros productos. 

• Producto: nuestro producto o servicio el cual se ofrece en venta 

deberá de satisfacer alguna de las necesidades y deseos de 

nuestros clientes. 
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• Precio: un producto tiene que tener el precio correcto que ayude a 

cumplir las expectativas de nuestros clientes el cual deberá ser ni 

muy alto o ni muy bajo 

• Promoción: el desarrollo de la publicidad es necesaria ya que esta 

nos ayuda a poder de informar las bondades y ventajas de nuestro 

producto el cual también se podrá presentar las diferentes 

características que ayuden a poder satisfacer algunas necesidades 

y deseos de nuestros clientes. 

• Lugar: en este punto el lugar o la posición en el que se presenta 

nuestro producto o es muy importante ya que ayuda a la 

optimización de las ventas. 

Figura 6 

Las 4Ps del plan de marketing 

 
Nota. elaboración propia 
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2.2.13. La ventaja del plan de marketing 

El desarrollo de la planificación del marketing tiene que ser de 

manera sistemática y bien disciplinada ya que nos ayudará a poder formular 

las estrategias de marketing como también el manejo de la planificación de 

la misma donde estás se relacionan directamente con la empresa en su 

totalidad o en caso contrario con las arias más importantes y estratégicas 

se puede decir que el desarrollo de la planificación del marketing es de 

manera creciente el cual ayudara al desarrollo estratégico en una visión 

futura de nuestra empresa con un enfoque del desarrollo de productos, 

promoción, rentabilidad, mercado y diseño de canales de ventas. 

2.2.13.1. Importancia de la planificación del marketing 

1. Ayudará a evitar incertidumbres futuras 

2. Ayudará a mejorar la orientación por objetivos 

3. Ayudará a llegar a los objetivos 

4. Ayudará en la mejor comunicación y coordinación entre las 

áreas de la empresa 

5. Ayudará a llegar a cumplir con la satisfacción de nuestros 

clientes 

2.2.13.2. Planificación del marketing y sus beneficios 

1. El desarrollo de la planificación del marketing mejora las 

operaciones de éxito del marketing 

2. Un desarrollo planificado mejorará las diferentes actividades que 

se desarrollen para poder llegar al objetivo dentro de un 

determinado plazo 
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3. Nos dará una mejor orientación en la dirección futura de manera 

sistemática 

4. Podemos mejorar el manejo de los recursos de manera equilibrada 

aprovechando las oportunidades de los mercados identificados 

5. El desarrollo de un plan ayuda a tener un trabajo que puedan ser 

evaluadas de manera continua de tal forma la empresa tendrá una 

visión de crecimiento del mercado 

6. El desarrollo planificado del marketing también mejorará el 

desempeño, las debilidades, amenazas y se podrá plasmar las 

fortalezas de las nuevas oportunidades 

7. La planificación ayudara a tener un riesgo mínimo de fracaso 

8. El desarrollo de la planificación del marketing minorizara las 

diferentes situaciones adversas y desfavorables que puedan 

suscitarse. 

9. El desarrollo de un plan de marketing ayudará a tener una visión 

ampliada de la empresa el cual nos ayudará a tener un mejor 

proceso de comunicación y coordinación de las áreas de la 

empresa 

10. El desarrollo de un plan de marketing nos ayudará a poder 

estimular una preparación continua y adaptable de desarrollo y 

cambio. 

2.2.14. Características y etapas de un plan de marketing 

1. Un desarrollo exitoso dependerá del comportamiento de la 

respuesta humana. 

2. Severa de la naturaleza complicada. 
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3. El desarrollo del marketing es de visión de largo plazo en lo que 

refiera al posicionamiento, mercado, eficiencia y rentabilidad de la 

empresa. 

4. El desarrollo de la planificación tiene un enfoque de desarrollo 

normal y de forma sistemática en comparación de otras actividades 

el marketing desarrollará diversas actividades que ayudarán a en 

la adaptación de precios, posicionamiento del producto, manejo de 

canales de distribución, etc. 

5. El desarrollo de la planificación del marketing es referencia al 

desarrollo de actividades racionales los cuales requieran pensar de 

imaginar las previsiones que puedan suscitarse: proyección del 

mercado, comportamiento del consumidor, estudio del mercado 

donde todos estos tendrán una conclusión diferente según sea el 

comportamiento del consumidor y todos estos estudios serán 

desarrollados de manera interna o externa. 

6. El desarrollo del marketing es de planificación dinámica con 

determinación de un futuro ya diseñado el cual ayuda a desarrollar 

diferentes acciones comerciales que estén orientadas al mercado 

y al consumidor. 

7. El desarrollo de la planificación está enfocado en dos cosas. 

• No tener acciones incorrectas. 

• Manejar adecuadamente las oportunidades y evitar todas 

las fallas posibles. 

8. En definición podemos decir que el desarrollo planificado del 

marketing tiene una visión optimista como pesimista 
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9. El desarrollo de la planificación del marketing será aplicado por el 

área de marketing dónde está misma podrá pedir diferente tipo de 

información como ideas de las demás áreas de la empresa de tal 

forma que ayude a poder desarrollar los diferentes planes que 

pueda aplicar la empresa. 

10. El desarrollo de la planificación es con una orientación sobre él 

quiere hacer y cómo hacerlo tomando en cuenta la orientación del 

mercado del cual será nuestro objetivo de desarrollo y esto ayudará 

a tener mejores decisiones antes de poder actuar. 

Por conclusión el desarrollo de la planificación es simplemente los 

procesos de toma de decisiones los cuales estarán basados en una visión 

futura de optimización y minimización de los riesgos los cuáles podremos 

disminuir la incertidumbre y mejorar las decisiones de interrelaciones con 

el mercado y los consumidores. 

Figura 7 

Etapas del desarrollo de un plan de marketing 

 

Nota. elaboración propia 
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2.2.15. Definición de CRM 

El manejo de la gestión de la relación con los clientes (CRM) es del 

desarrollo de la combinación de estrategias y tecnología de forma la 

práctica que está siendo utilizadas por las empresas para poder analizar y 

gestionar el manejo de la información como la interacción con sus clientes, 

la CRM está diseñada para poder mejorar la relación en la atención al 

cliente donde esta pueda ayudar a tener un crecimiento o en las ventas, 

una CRM tiene la capacidad de recopilación de información de los clientes 

mediante diferentes canales que puedan manejar en comunicación con los 

clientes y empresas éstas puedan ser sitios web, teléfonos, Chad, 

empresas, email, redes sociales y otros tipos de comunicación de 

marketing, el sistema CRM está la capacidad de poder mostrar información 

de los diferentes miembros del personal que labora en una determinada 

empresa y esta pueda mostrarse hacia los clientes de manera detallada 

esta información también es presentable sobre los clientes ya que la misma 

muestra se información personal, preferencias de sus compras, inquietudes 

e historiales de compra. 

2.2.16. El valor de una CRM 

El manejo de un sistema CRM mejorará a una empresa ya sea su 

envergadura de pequeña hasta una corporativa mediante: 

• La información del cliente estas pueden ser los historiales de visita 

y compras realizadas en fechas pasadas donde estas ayudan a 

manejar de manera fácil a todos nuestros representantes están en 
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el área de atención al cliente y puedan brindar una rápida y mejor 

atención Asia nuestros clientes. 

• La información y la recopilación de los datos de los clientes 

ayudarán a las empresas a poder tener conocimiento e identificar 

las diferentes tendencias que manejan los clientes todo esto se 

desarrollará la visualización de informes. 

• El manejo de una CRM ayudara a tener una automatización de 

determinadas tareas ya sean estas menores o grandes, 

necesarias, de atención al cliente o una colisión de ventas. 

2.2.17. Componentes de la CRM 

En un nivel básico de un sofware de CRM tiene la capacidad de 

consolidar diversos tipos de información de un cliente el cual nos ayudará 

a poder documentar las en una BD de CRM de tal forma que los usuarios 

que la manejan podrán tener información de los clientes y de la misma 

manera administrar las de manera fácil. 

Podemos definir cómo componentes de una CRM las cuales son las 

siguientes: 

• Automatización del marketing: una herramienta crm tiene la 

capacidad de automatizar del marketing ya que esta hace que las 

diferentes tareas sean repetitivas y esto ayuda al desarrollo del 

ciclo de generación de prospectos.  

• Automatización de la fuerza de ventas: este punto de 

automatización ayuda a rastrear las diferentes interacciones que 

tienen los clientes y a su vez a automatiza algunas de las funciones 
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comerciales que desarrolla un ciclo de venta donde tiene la 

capacidad de automatización de seguimiento de clientes 

potenciales y de fidelización. 

• Automatización del centro de contactos: en este punto uno ayuda 

a mejorar las diferentes formas de comunicación, al contacto puede 

automatizar en respuesta ya sea en texto escrito o Audio esta 

puede ser en atención de entrega de información como la solución 

de problemas de nuestros clientes una crm tiene la capacidad de 

manejar paralelamente varios clientes de manera automática y 

está ayuda a tener mejores experiencias de nuestros usuarios o 

clientes 

• Manejo de tecnologías de localización: un sistema crm tiene la 

capacidad y tecnología de geolocalización esto ayuda manejar 

mejor las campañas de marketing basándonos en referencia un 

determinado lugar y ubicación de un determinado cliente o varios 

clientes esta misma también nos ayuda a poder gestionar 

diferentes tipos de contactos y redes que maneja la empresa en 

referencia a sus ventas. 

• Automatización de los flujos de trabajo: un sistema crm mejorará y 

optimizar a los procesos el cual bajar a la carga laboral de los 

empleados permitiéndoles a estas que tengan un mejor desarrollo 

de sus tareas de forma creativa y a su vez elevando su nivel laboral 

• Manejo de liderazgo: se podrá manejar a clientes potenciales 

ayudándonos arrastrarlo por medio de una crm el cual nos permitirá 
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tener un análisis y rastreo de su información todos estos enfocados 

en el desarrollo de una venta. 

• Gestión de recursos humanos: un sistema crm nos ayuda a 

manejar mejor la información de los empleados como también de 

los diferentes contactos que se manejan por otro punto o nos ayuda 

a ver el desempeño y beneficio que otorga cada empleado hacia la 

empresa de tal forma que se puede manejar una fuerza laboral 

efectiva. 

• Desarrollo de analítica: una crm nos ayuda manejar un análisis 

sobre los índices de satisfacción de nuestros clientes de tal manera 

que se puede estudiar la información de los usuarios y así poder 

crear diferentes campañas de marketing bien especificadas 

• Inteligencia artificial: es una integración a la plataforma crm que 

nos ayuda a poder automatizar diferentes tareas que sean 

repetitivas de identificar los patrones de compras de determinados 

clientes y así poder ver el comportamiento de los mismos. 

• Manejo de gestión de proyectos: una crm tiene la funcionalidad de 

poder ayudar al usuario dándole la facilidad de tener el seguimiento 

de sus adquisiciones del cliente el cual estará referencia en ayuda 

al desarrollo de sus proyectos, estrategias, riesgos, objetivos y su 

progreso. 

• Facilidad de integración con otros softwares: en el desarrollo 

tecnológico de una crm existe la facilidad de integración de 

software ya sea con sistemas de planificación, se enteró de 

llamadas entre algunos recursos empresariales (ERP) 
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2.2.18. El diseño de las 5 fuerzas de Porter 

El diseño de las cinco fuerzas de Porter nos ayudará a modelar lo 

siguiente: 

• Desarrollar un estudio de los proveedores y su fuerza competidora, 

clientes, productos sustituibles, nuevos tipos de productos como 

también sobre el tipo de competidores que tenemos. 

• Nos ayudara a reconocer los diferentes elementos que los ayuden 

a poder negociar y cuál es la forma de manejarlos. 

Figura 8 

Las cinco fuerzas de porter 

 

Nota. clips empresariales (Michael porter, 2009) 

 



31 
 

2.2.19. El método Inbound Marketing 

Inbound marketing es referido como una metodología que tiene una 

manera de combinación del marketing y la publicidad (SEO, Email 

marketing, manejo de web, social marKeting, marketing de contenidos y 

uso de la publicidad en buscadores, otros) todo esto es dirigido y orientado 

hacia el usuario de una manera no intrusiva, pero esta a su vez agrega un 

Valor. 

Esta metodología maneja las técnicas del marketing Pull el cual se 

centra en poder atraer a un usuario de manera natural y sin presiones. 

2.2.20. Características de las 5 fuerzas de Porter 

a) El poder de negociación de los clientes: en el desarrollo 

empresarial de que tiene una mínima cantidad de compradores de 

grandes volúmenes el cual tiene como consecuencia que los 

mismos fabricantes de autos tengan un poder muy grande en lo 

que refiere a la negociación donde estos mismos colocan sus 

condiciones de manejo comercial es por esta misma razón que los 

usuarios que compran pequeñas cantidades tienen una amplia 

variedad de estos mismos productos que ofrece el mercado es por 

esta razón que los que los vendedores tiene la capacidad y el 

control del intercambio. 

b) El poder de negociación de los proveedores: en nuestro país 

existen diferentes empresas automotrices las cuales son conocidas 

y estas mismas tienen el poder de negociación con el sector 

automotriz ya que estos pueden ayudar a determinar los precios de 

los mismos productos los cuales tienen un ingreso en el mercado 
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y estas compite esto tiene una afirmación más grande en el manejo 

de las diferentes marcas más conocidas los cuales están con una 

mayor trayectoria. 

c) Amenazas de los sustitutos: podemos decir quedó cambio o 

amenaza tendrá por medio de influencia las diferentes políticas a 

manejar en nuestro país sobre comercio exterior. 

En el Perú se desarrolla en diferentes tipos de actividades en el 

manejo de vehículos una de estas puede ser la manipulación de 

las leyes las cuales dan como incentivo a la importación de autos 

usados y esta misma inclusión de informalidad y la corrupción. 

d) Amenazas de los entrantes: el manejo empresarial siempre tiene 

un producto estrella esta misma ayuda a inspirar el ingreso de 

nuevos competidores en el mercado donde por otro punto o este 

mismo hace correr un riesgo constante en el posicionamiento y 

dominio de la empresa. 

e) Rivalidad de competidores: el desarrollo de la rivalidad de los 

competidores a pues mucho más agresiva en las cinco fuerzas de 

Porter todo esto dependerá al tipo y segmento de mercado al cual 

se enfoque. 

f) Manifestación de la rivalidad entre competidores esta zona la 

siguiente manera: 

• Manejo descuentos adecuados. 

• Mejorías de los productos. 

• Desarrollo de campañas publicitarias. 
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2.3. Marco conceptual 

• Marketing: se considera un conjunto de técnicas los cuales tienen 

como objetivo la mejora de la comercialización de diversos productos 

• Comercialización: consideramos que la comercialización es un grupo 

de actividades que tiene la finalidad de desarrollar y facilitar la venta de 

un determinado producto. 

• Mercado: es considerado como un grupo de diferentes transacciones 

como el manejo de procesos del intercambio de bienes y servicios entre 

dos o mas partes interesadas de los que se define con un precio 

pactado por las mismas. 

• Producto: consideramos a un producto a un grupo de diversas 

características tangibles donde un comprador acepta según sea su 

necesidad de satisfacción de necesidades. 

• Venta: son las actividades desarrolladas que ayudan a incentivar a los 

clientes y convertirlos en potenciales compradores de un determinado 

producto o servicio. 

• Satisfacción: es considerada como una respuesta positiva por parte 

de un consumidor de un determinado producto o servicio. 

• Planificación: es el desarrollo de procesos de manera sistemática 

donde se ve una necesidad para luego ser mejorado por medio de una 

estrategia que identifica las prioridades y sus funcionalidades. 

• CRM: es un sistema que ayuda a proporcionar una centralización de 

manejo de información de la empresa como sus clientes el ayuda a que 

la empresa en si tengan una visión mas amplia de sus clientes el 

ayudara a tener mejor relación con la empresa. 
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CAPÍTULO III 

PROCEDIMIENTOS METODOLÓGICOS DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1. Diseño de la investigación 

El desarrollo de nuestro estudio sea como el manejo de la información de 

un determinado período es de forma no experimental – transversal ya que 

esta nos ayudara a poder tener un análisis de un tiempo actual o real 

3.2. Método de la investigación 

El presente estudio está desarrollado para poder conocer y recolectar 

información acerca del mercado por medio del consumidor por lo que él 

nos ayudará a poder definir e identificar los diferentes problemas como las 

oportunidades de marketing que podamos tener para la empresa también 

tendremos una evaluación del desempeño y comprensión del marketing 

que utiliza nuestra empresa (Taylor,1998)”. 

El manejo de nuestra metodología será de forma proyectiva ya que 

necesitamos modelar un plan de marketing para así poder solucionar 

algunas necesidades y problemas que tiene la empresa todas estas de 

formas prácticas, el desarrollo de estas será mediante la explicación, 

descripción, exploración y propuestas de nuevas alternativas de cambio 
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de tal forma que no necesariamente se deberá de aplicar el plan de 

marketing (Hurtado 2012)” 

3.3. Población y muestra 

3.3.1. Población  

Para el desarrollo de la comercialización y el manejo de nuestros 

servicios en las diferentes arias, productos en nuestra tesis buscamos la 

rentabilidad comercial de la empresa basándonos en un plan de marketing 

que nos ayudara en el desarrollo del área de ventas donde nos ayudarán 

a tener una mejor proyección en nuestro desarrollo económico 

3.3.2. Muestra  

Tomamos como base la recopilación de diversos datos presentados 

en una encuesta de los cuales según nuestro rubro de atención que está 

dedicada a brindar servicio como la comercialización de diversos 

productos desarrollados en nuestra empresa pedimos la opinión de 50 de 

nuestros clientes que tienen mayor rotatibilidad en la utilización de 

nuestros servicios como productos. 

3.4. Técnicas, Notas e instrumentos de investigación para la recolección 

de datos 

En el desarrollo de recolección de información utilizaremos las técnicas 

de entrevista y encuesta el cual nos ayudará a conocer los puntos 

principales como también las causas y sus repercusiones del cual es 

nuestro problema principal que se desarrolla en nuestro estudio. 

Donde tendremos en cuenta el manejo de los siguientes instrumentos que 

nos ayude a tener una mejor medición: 
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• Cuestionarios. 

• guía de entrevistas. 

3.4.1. Entrevista 

El desarrollo de la entrevista será aplicado a la totalidad de los 

funcionarios y trabajadores de la empresa roca automotriz S.A.  

“el desarrollo de una entrevista es la conversación orientada e 

intencionada de dos personas a más el cual nos ayudará a diagnosticar, 

orientar los diferentes objetivos de nuestra investigación” (Perez,2012)” 

3.4.2. Encuesta  

El desarrollo del encuestado será orientado a nuestro público 

consumidor como a nuestros clientes continuos de la empresa este 

desarrollo será de manera sistemática como ordenada donde la 

recavación de la información nos ayudará a poder analizar qué tipo de 

aspectos están relacionados con nuestro estudio, nuestra encuesta estará 

formulada por diversas preguntas puntuales. 

“el desarrollo de una encuesta está orientada a formar un 

determinado grupo de preguntas con respecto a una variable o varias 

variables el cual es objeto de medición de los que son utilizados en mayor 

frecuencia según sea el tipo de información de un determinado fenómeno 

social” (Hernandes,2014)” 

3.5. Plan de recolección y procesamiento de datos 

El desarrollo de nuestro método de análisis de nuestro estudio será de la 

siguiente forma: 
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• Recolección de información no estructurada en base a las encuestas 

y entrevistas. 

• Evaluación de la información recolectada según sea un panorama 

General. 

• Desarrollo de la estructuración de las categorías como unidades. 

• Desarrollo de la digitalización de la información recolectada. 

• Codificación de la información recolectada y el manejo de los 

resultados en la DB. 

• Presentación de resultados 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Desarrollo de la solución 

4.1.1. Elaboración del plan de marketing 

• Nos ayudará a tener un enfoque e identificación de las mejores 

oportunidades que podamos tomar, así como también el 

reconocimiento de las amenazas de las cuales deberemos de 

cuidarnos. 

• Nos ayudarán a poder seleccionar las herramientas que debemos 

de utilizar de manera eficaz para así poder tener ventaja frente a la 

competencia y ganar más espacio en el mercado. 

• Nos proporcionar el manejo del tiempo adecuado como el manejo 

del dinero para poder tener el personal adecuado como a poder 

manejar las inversiones que se desarrollarán en el manejo del 

marketing de manera adecuada de tal forma que podamos llevar 

los objetivos generales de nuestra empresa. 

• Nos ayudara a desarrollar una diferenciación de nuestra empresa 

frente a la competencia todo esto gracias a la identificación de la 
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ventaja distintiva del manejo de los elementos que puedan 

ayudarnos de manera eficiente en las acciones e inversiones. 

• Se podrá colocar una base sólida para el desarrollo de diferentes 

campañas publicitarias y de comunicaciones. 

• Tendremos un desarrollo en cuanto se refiera beneficios y ventas. 

• Se desarrollará un reconocimiento de los consumidores hacia 

nuestra marca gracias al desarrollo del proceso de Branding y 

desarrollaremos un posicionamiento o adecuado para así poder 

captar a nuestro público objetivo. 

4.1.2. Aplicación del marketing MIX 

• Se podrá identificar a nuestro público objetivo mediante una base 

de datos alimentada de información de nuestros clientes. 

• Desarrollar el almacenamiento en la base de datos recopilando la 

información de los clientes para poder planificar desarrollará 

acciones de marketing de forma directa y eficaz. 

• Estudiar las necesidades de nuestros clientes los cuales están 

registrados en nuestra base de datos. 

• Estudiar el desarrollo de nuevas ofertas para tener resultados 

buenos como también el de saber cuál es el producto o más 

adquirido, cuál tipo de medio publicitario es de mayor impacto al, 

tener conocimiento o a qué tipo de personas han tenido mayor 

aceptación y cuál fue el medio de distribución más adecuado para 

nuestros productos. 
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4.1.3. Desarrollo de la fuerza de venta 

• Ayudará en la búsqueda de nuevos mercados y clientes. 

• Desarrollaremos la representación de la marca y nuestros 

productos los cuales están desarrollados en la empresa ya sea 

poder fomentar un crecimiento continuo ya sea en un mediano, 

corto y largo plazo. 

• Ayudará a corregir y detectar de forma efectiva los diferentes 

errores que pueda haber y suscitarse dentro del área de gestión 

comercial de la empresa. 

• Ayudará a manejar mejor la información de nuestros clientes de tal 

forma sabemos qué es lo que espera y necesita de la empresa 

como de los productos. 

• Ayudará a posicionar la identidad de la empresa nuestra marca 

dentro del mercado como también a poder ofrecer los diferentes 

servicios y productos que tenemos en la empresa. 

4.2. Objetivos del plan de marketing 

Para nuestra determinación de soluciones se planteará los problemas 

detectados en la empresa mediante el enfoque SMART (relevantes, 

mensurables, específicos, alcanzables, oportunos). 

4.2.1. Objetivos cuantitativos 

Podemos definir como objetivos cualitativos al manejo de 

determinadas cifras y al desarrollo de logros de la empresa todas estas 

de manera concreta. 
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4.2.2. Objetivos estratégicos 

• Desarrollar líneas de producción nuevas que éstas estén en un 

30% en el plazo de tres años. 

• Tener un manejo incremental sobre el volumen de ventas en el 

espacio de tiempo de tres años con un 30%. 

• Desarrollar y manejar el incremento o de la cartera de clientes de 

forma anual con un incremento de un 30%. 

• Desarrollar e implantar nuestra propia fuerza de ventas las cuales 

tengan una capacitación de manera continua en un lapso de tiempo 

de tres años con un incremento del 30%. 

• Desarrollar un crecimiento o de nuestra rentabilidad manejada 

localización de costos en un lapso de tiempo de tres años y 

teniendo un crecimiento del 30%. 

4.2.3. Objetivos cualitativos 

Manejo de nuestras estrategias competitivas. 

• Desarrollar el posicionamiento de nuestra marca en la mente de los 

clientes. 

• Manejar a liderazgo adecuado de calidad y precio. 

• Desarrollar una fidelización de los clientes que están en nuestra 

cartera. 

• Manejar un servicio y trato personalizado para nuestros clientes. 

4.2.4. Objetivos básicos 

• Incremento de la facturación (ventas) 

• Desarrollo de mayores beneficios (desarrollo del margen de 

rentabilidad). 
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• Manejo de las ventajas diferenciales (desarrollo del 

posicionamiento). 

• El manejo del crecimiento (ingreso al mercado) 

4.3. Selección y elaboración de las estrategias 

Teniendo en cuenta el desarrollo de nuestros objetivos nuestra empresa 

seleccionará las diferentes estrategias más adecuadas para poder 

desarrollar una dirección estratégica y crecimiento o basándonos en el 

volumen de venta. Daremos su uso a la estrategia del manejo de las 4Ps 

el marketing (precio, producto, plaza y promoción) de la misma manera 

se utilizará la matriz de Ansoff que esta nos podrá ayudar en el manejo de 

estrategias en el crecimiento de las ventas. 

Estrategia de cartera: para este desarrollo se está utilizando la matriz 

de crecimiento de Ansoff por las cuales se considera una herramienta 

estrategia empresarial y está es muy adecuada para poder manejar la 

dirección del crecimiento de la empresa roca automotriz. 

Tabla 1 

Matriz Ansoff 

 

Producto 

Actuales Nuevos 

M
er

ca
d

o
s 

Actuales 

Penetración en el 

mercado 

Desarrollo de nuevos 

productos 

Nuevos 

Desarrollo de nuevos 

mercados 

Diversificación 

Nota. Roberto espinosa.es 
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En el uso de esta herramienta desarrollaremos las conclusiones 

adecuadas para poder manejar las estrategias de ingreso al mercado, 

creación de nuevos productos, manejo de nuevos mercados y la 

diversificación. 

4.3.1. Estrategias de penetración al mercado 

Se manejará la experiencia de nuestros colaboradores en ventas 

como la posición del negocio que tenemos de tal manera podremos 

ingresar al mercado mediante el aprovechamiento que desarrollo la 

pandemia del COVID 19 y la industria automotriz manejando medios de 

publicidad tales como catálogos, cartas comerciales, banners, correos 

electrónicos, marketing directo y al marketing digital esto nos ayudará al 

incremento del 30% en un lapso de tres años. 

4.3.2. Estrategias de desarrollo de nuevos productos 

Desarrollar un modelo de Limia de mangueras para radiadores el 

cual ayudará a manejar una mejor rentabilidad en el desarrollo de las 

ventas en un periodo de trece años con un incremento de 30%. 

4.3.3. Estrategias de desarrollo de nuevos mercados 

En el punto del desarrollo de nuevos mercados estamos apuntando 

hacia el mercado boliviano donde vemos que nuestros productos a través 

de diferentes distribuidores tienen una participación la mínima en su 

mercado el cual será creciente en un lapso de trece años con un 

incremento del 30%. 
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4.3.4. Estrategias de la diversificación 

Se intentará desarrollar el de soporte de motores y cajas durante un 

periodo de trece años esperando un incremento del 30%. 

4.3.5. Estrategias de la segmentación indiferenciada 

Tendremos una orientación dirigida hacia las tiendas automotrices 

ya sea un nivel local como regional dentro de nuestro país y siempre 

presentando nuestros mismos productos y manteniendo el mismo precio. 

4.3.6. Estrategias del posicionamiento 

El desarrollo del posicionamiento será mediante la visita basada en 

el marketing directo y el uso del marketing digital de tal forma nos podrá 

ayudar a tener mejor nuestro posicionamiento tanto en producto y marca. 

4.3.7. Estrategias de fidelización 

Desarrollo de las estrategias de fidelización será mediante la 

administración del Valor que percibirán nuestros clientes como la 

presentación de un producto de calidad y este misma a un precio 

razonable el cual les ofrecerá la garantía de funcionamiento. 

Por otro punto alcanza la fidelización de nuestros clientes será por 

medio de estrategias que los ayuden a relacionarnos y versos 

necesidades, deseos y expectativas todo esto mediante el marketing 

relacional y con un objetivo final el cual será el de beneficiar la ambas 

partes. 
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4.4. Planes de acción de marketing 

El desarrollo del plan de acciones tiene como estrategias concretar y el 

ave supervisar todo lo ejecutado mediante un responsable y en un 

determinado plazo que éste está calendarizado: 

• En la asignación financiera, material como de recursos humanos. 

• Examinar los costos visionados. 

• Desarrollar la tensión según el tipo de prioridad y jerarquía 

Todos estos puntos están desarrollados y hacen una referencia al 

desarrollo del marketing mix. 

4.4.1. Planes de acción para los productos 

• Desarrollar una línea de fabricación de mangueras al sistema de 

radiadores de diferentes vehículos y marcas las cuales son 

requeridas por el mercado. 

• Desarrollar las compras adecuadas de materiales tales como 

caucho entre otros insumos. 

• Tener una contratación adecuada en el equipo humano con 

técnicos en experiencia del área. 

• Colocar una inversión de financiamiento inicial que consta en 

37.500 soles para una cantidad de 5000 mangueras mensuales. 

• El desarrollo de la fabricación según tiempo será de 20 días. 

• Cantidad en el desarrollo de fabricación por día serán de 250 

mangueras. 
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Tabla 2 

Cuadro de precio de unitario de venta de manguera 

COSTO DE VENTA DE MANGUERAS DE RADIADORES 

Costo unitario 140% de utilidades Valoración del cliente 

7,50 soles 10,50 soles 18,00 soles 

Nota. elaboración propia 

 

Tabla 3 

Cuadro de costos de producción de manguera 

COSTO DE PRODUCCIÓN DE MANGUERAS DE RADIADORES 

Costo unitario 140% de utilidades Valoración del cliente 

7,50 soles 10,50 soles 18,00 soles 

Nota. elaboración propia 

 

4.4.2. Planes de acción de precios 

Para el desarrollo del plan sobre las acciones del manejo del precio 

se evaluará a la competencia para poder así dar un precio adecuado a 

nuestros clientes y mostrándoles la calidad de nuestro producto ya que 

una de las políticas de la empresa es poder mejorar de manera continua 

tanto en el servicio y la calidad en atención a nuestros clientes. 

Tabla 4 

Cuadro de costos en soporte 

CÁLCULOS DE COSTO DE SOPORTE EN SOLES 

Detalles  Costos unitarios  Utilidades 140% Valoración para cliente 

Platina  1,7 soles 8,4 soles 14,40 soles 

Caucho  2,3 soles   

Gasto mano de obra y otros  2,0 soles   

Total: 6,0 soles 8,4 soles 14,40 soles 

Nota. elaboración propia 
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4.4.3. Planes de acción para la publicidad 

Teniendo como objetivo principal el de tener un buen 

posicionamiento de nuestros productos y marca como también el de 

incrementar nuestras ventas el manejo de nuestras estrategias 

publicitarias pull serán de la siguiente manera: 

• Aplicaremos el marketing digital. 

• Desarrollaremos las presentaciones de banners. 

• Se desarrollará un sitio web para la presentación de los productos. 

• Se dará la presentación visual del marketing de nuestros 

productos. 

• Participaremos en medios publicitarios dedicados a este rubro. 

• Desarrollaremos una mejora constante en la tele market y el 

marketing digital. 

4.4.4. Planes de acción de la plaza 

Para el desarrollo de las acciones de puntos estratégicos de venta 

daremos inicio con dos estas posicionadas en lugares adecuados para 

nuestros productos de tal forma que podamos ayudar en la distribución y 

fortalecer los diferentes canales de atención al cliente que tengamos. 
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Tabla 5 

Tabla de resultados 2022 

Presupuesto 2022 inversiones e ingresos 

Ingreso anual en soles Inversión por año de 

mangueras 

Venta de soporte a Bolivia 

Inversión de 

publicidad 

Fuerza de 

venta  

Venta por año 5000 

mangueras x 18 

Ventas del año 3 365 en 

soportes x 9,6 

Crecimiento en ventas en 10%  312 

257,12 soles 

90 000,00 soles 32 304,00 soles 

283870,11 x 10 % = 28387,01 El margen de ganancia es 

de 58,33% 

El margen de ganancia es 

de 37,50% 

 52500,00 soles 12114,00 soles 

Los ingresos = 434561,12 soles  

Ganancias netas = 351471,12 Margen de ganancias = 80,87% 

Nota. elaboración propia 

4.4.5. Planes de acción de futuros manejos del mercado 

internacional 

Mejorar las relaciones que se tiene con los vendedores comerciales 

bolivianos ya que estos nos ayudan a poder introducir nuestros productos 

en dicho país y se aplicarán los planes siguientes: 

• Precio especial para distribuidores. 

• Más desarrollar y fabricar los tipos de productos que necesiten. 

• Garantizar la calidad y el precio de nuestros productos. 

• Estar prestos a atender las necesidades y requerimientos de 

dichos clientes. 

Aplicar continuamente el marketing relacional para poder tener una 

relación estrecha. 
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4.4.6. Planes de acción de creación e implementación de la fuerza de 

venta 

El desarrollo en la creación de una fuerza de venta nos ayudara al 

posicionamiento estratégico de nuestra empresa. 

El desarrollo de la fuerza de venta es de manera conveniente para 

poder e impulsar de una manera más adecuada el crecimiento de la venta 

de nuestros productos por lo que se buscará personal de venta que estén 

en puntos estratégicos y esto nos ayudará a tener una mejor distribución 

de nuestros productos dentro del mercado automotriz, de la misma forma 

esta misma fuerza de venta estará encargada en desarrollar los diferentes 

pedidos como también en su entrega de la misma manera estas ayudarán 

en el desarrollo de la publicidad ni el desempeño del marketing relacional 

de tal manera que también utilizaremos el marketing digital y esto nos 

ayudará a tener una mayor participación en el mercado. 

Teniendo como presupuestado para la fuerza de venta se ha 

colocado un monto de 1200 soles de manera mensual más le entrega de 

comisiones del 5% donde se establecerá un conglomerado de ventas en 

base a 15000 soles que estas vendrían a ser como meta final mensual 

donde también a llegar a las metas recibirán un bono del 10% por 

concepto de incentivos. 

4.4.7. Planes de acción de ventas. 

El desarrollo de las ventas orientadas a todas las tiendas 

automotrices ya sean locales regionales y de nivel nacional estará con el 

enfoque de mostrar nuestros productos de la misma calidad al mismo 

precio en cualquier punto y lugar de entrega. 
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CONCLUSIONES  

Un análisis de la situación de ventas de la empresa lleva a las siguientes 

conclusiones 

 

Primero. ROCA Automotriz lleva muchos años integrada en el mercado de 

la industria automotriz, sus productos son bien recibidos por los 

clientes, la empresa no cuenta con un plan de marketing para 

desarrollar y potenciar las ventas y ganar cartera de clientes y 

participación de mercado. 

 

Segundo. Si bien es cierto que muchos vendedores experimentados son 

expertos en la venta de autopartes, la empresa no cuenta con una 

fuerza de ventas propia para una promoción de ventas más 

eficiente, no se dedican a vender los productos de la empresa. 

 

Tercero. La empresa no tiene objetivos generales y específicos. Es decir, no 

ha puesto en marcha un plan para conseguir sus objetivos 

generales a medio-largo plazo, convirtiéndose en el mejor referente 

del mercado en la fabricación y venta de medios. 

 

Cuarto. Donde no se han establecido objetivos generales y específicos, no 

se ha establecido estrategia y acciones para lograr los objetivos 
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RECOMENDACIONES 

Primero. Implementar planes de marketing a corto plazo para aumentar las 

ventas al ganar una mayor cartera de clientes y participación de 

mercado. 

 

Segundo. Despliega tu propia fuerza de ventas en puntos geográficos y 

estratégicos del país para aumentar tu cartera de clientes y 

aumentar las ventas. 

 

Tercero. Alcanzar los objetivos generales y específicos a través de las 

siguientes estrategias y acciones: 

 

a. Fabricación de mangueras de radiador. 

b. Establecimiento de dos puntos de venta en la AV. Circunvalación y 

Av. Héroes de 4 de noviembre, donde se comercializan los 

productos fabricados por la empresa y complementan los 

productos importados 

c. Fortalecer las relaciones comerciales con el pueblo boliviano con 

precios acordes a sus requerimientos y con productos de calidad. 
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ANEXOS 

  



MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO: PLAN DE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE LAS VENTAS DE LA EMPRESA ROCA AUTOMOTRIZ - 
JULIACA 2021 

Problema  Objetivos  Hipótesis  Variables  Método  

General  General  General  Independiente  El presente estudio está desarrollado para poder 

conocer y recolectar información acerca del mercado 

por medio del consumidor por lo que él nos ayudará 

a poder definir e identificar los diferentes problemas 

como las oportunidades de marketing que podamos 

tener para la empresa también tendremos una 

evaluación del desempeño y comprensión del 

marketing que utiliza nuestra empresa 

(Taylor,1998)”. 

El manejo de nuestra metodología será de forma 

proyectiva ya que necesitamos modelar un plan de 

marketing para así poder solucionar algunas 

necesidades y problemas que tiene la empresa todas 

estas de formas prácticas, el desarrollo de estas será 

mediante la explicación, descripción, exploración y 

propuestas de nuevas alternativas de cambio de tal 

forma que no necesariamente se deberá de aplicar el 

plan de marketing (Hurtado 2012)” 

• ¿cuál será la forma 

de implementación de un 

plan de marketing para el 

incremento de las ventas de la 

empresa roca automotriz - 

Juliaca 2021? 

• Desarrollar e 

implementar el plan de 

marketing para el incremento 

de las ventas de la empresa 

roca automotriz - Juliaca 2021. 

• Será posible 

implementar un plan 

adecuado de marketing 

para el incremento de las 

ventas de la empresa roca 

automotriz - Juliaca 2021 

•Incremento de 

ventas. 

Especifico  Especifico Especifico Dependiente  

• ¿cuál será la forma 

de aplicar el marketing mix 

para el incremento de las 

ventas de la empresa roca 

automotriz - Juliaca 2021? 

• ¿cuál será la forma 

de implementar una fuerza de 

venta propia para el 

incremento de las ventas de la 

empresa roca automotriz - 

Juliaca 2021? 

• Modelar y/o utilizar 

el marketing mix para el 

incremento de las ventas de la 

empresa roca automotriz - 

Juliaca 2021. 

• Desarrollar la fuerza 

de ventas para el incremento 

de las ventas de la empresa 

roca automotriz - Juliaca 2021. 

• Será adecuado la 

utilización del marketing 

mix para el incremento de 

las ventas de la empresa 

roca automotriz - Juliaca 

2021. 

• Será adecuado 

desarrollar una fuerza de 

ventas para el incremento 

de las ventas de la 

empresa roca automotriz 

- Juliaca 2021. 

•Plan de 

marketing 



  



 
 

  



 
 

 


