Fa2 | VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV %Qj INVESTIGACION
: <X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

UNIVERSIDAD ANDINA
NESTOR CACERES VELASQUEZ

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y MARKETING

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU RELACION CON LA
COMPETITIVIDAD EN LA VENTA DE CAMIONETAS
USADAS EN JULIACA, 2025

TESIS PRESENTADA POR:

Bach. YEXI KENEDY QUISPE LARICO

PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADO EN ADMINISTRACION Y MARKETING

JULIACA - PERU

2025

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




#=2 | VICERRECTORADO DE

INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

UNIVERSIDAD ANDINA
NESTOR CACERES VELASQUEZ

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y MARKETING

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU RELACION
CON LA COMPETITIVIDAD EN LA VENTA DE
CAMIONETAS USADAS EN JULIACA, 2025

TESIS PRESENTADA POR:

Bach. YEXI KENEDY QUISPE LARICO

PARA OPTAR EL TiTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADO EN ADMINISTRACION Y MARKETING

APROBADA POR EL UR#DO REVISOR:

W /
PRESIDENTE : A
Dr. LEOHOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

PRIMER MIEMBRO : AL Pl

Dr. ROB UANCA

(
ll‘
SEGUNDO MIEMBRO - \d/\“fL'ﬁ—\)\

o

Dr. ROBBINS FLIOR

ASESOR DE TESIS : ( /

/
Fi

Mg. PERGY-GONZALO PUMA PUMA

LINEA DE INVESTIGACION  : ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-UNESCO)

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




F<% | VICERRECTORADO,DE
%@j INVESTIGACION
\ S

“OFICINA DE INVESTIGACION”

L‘-- RESOLUCION N°337-2025-D-FCA-UANCV-J
Juliaca, 21 de noviembre de 2025

| VISTOS:
£l Expedienle N° 7237, presentado por YEXI KENEDY QUISPE LARICO, quien solicita

' nominacion de jurados, fecha y hora de {.usienioci()n y defensa de la tesis fitulado:;

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU RELACION CON LA COMPETITIVIDAD EN LA VENTA

| DE CAMIONETAS USADAS EN JULIACA, 2025; conducenie para oplar el Titulo

profesional de Licenciado{a) en Administracién y Marketing, que fue revisada por

el Direclor de la Unidad de Investigacion y el Decano de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:
Que, de conformidad con el articulo 8° numeral b) del Reglamento General de
Grados y Tilulos de la UANCY vigente, es procedente acceder a la peticion del

interesado.

Que, al haber cumplido con los requisilos exigidos por el Reglamento Interno de
Irabaojo de Investigacion Conducente a Grados vy Titulos plasmado en la Resolucion
N® 0294-2023-UANCV-CU-R,

Y estando, la opinion favorable del Director de la Unidad de Investigacién vy el
PDecano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que conliere
el arficulo 28° del Reglomento Interne de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Tilulos Resolucion N® 0294-2023-UANCYV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. — DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion [borrador de Tesis), del (la) bachiller: YEXI KENEDY QUISPE
LARICO, para oplar el Titulo Profesional de licenciado(a) en Administracién y
Marketing, en virlud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - -NOMINAR JURADOS para la sustenlacion presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

« PRESIDENTE ¢ Dr LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
v ler, MIEMBRO @ Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

¢ 2do. MIEMBRO @ Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

+ ASESOR DETESIS + Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA

ARTICULO TERCERO., — PROGRAMAR FECHA Y HORA de susientacion como se detolla.

+ lLugar »salén de Grados y Titulos
+ Fecha Hlunes, 24 de noviembre de 2025
* Hora » 200 a.m

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados y Titulos de la Facultad,
Secrelaria Académica, quedan encargados del gumplimiento de la presente
Resolucion.

DISTRIBUCION:
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RESOLUCION N° 646-2025-UI-FCA-UANCV-J

Juliaga, 01 de octubre 2025

VISTOS:
El Expediente 2025-CU-8769 de fecha 29 de sefiembre de 2025, del Bach, YEXI KENEDY QUISPE

LARICO, quien solicita Revisidn del Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) y el
Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesls)™
que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razdén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, ! (la) Bach. YEXI KENEDY QUISPE LARICO, quien solicita la revision del Informe Final de la
Investigacidon (borador de Tesis| del tema tfitulado: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU
RELACION CON LA COMPETITIVIDAD EN LA VENTA DE CAMIONETAS USADAS EN
JULIACA, 2025; conducente para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investinacion Conducente a Grades y Titules piasmade en la Resolucién N° 0294-2023-UANCV-

CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinion favorable al Informe Final de la Investigacion
{(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Marketing, corroboré el asesoramiento en ef Informe
Final de la Investigacion (borader de Tesis) del ASESOR Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA.
Estando, la opinidn favorabler del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento interno de Trabajo de Investigacidn Conducente a Grados y Titulos Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Maodificatoria N° 24661 y el Estatuto de ka UANCV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacion de la Facultad de Cliencias Administrativas.

SE RESUELVE: i
|

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUIORIZAR EL INFORME FINAL DE LA _INVESTIGACION
(BORRADOR DE JESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titulado: ESTRATEGIAS
DE MARKETING Y SU RELACION CON LA COMPETITIVIDAD EN LA VENTA DE CAMIONETAS
USADAS EN JULIACA, 2025; correspondiente a la Linea de Investigacibn ORGANIZACION Y
DIRECCION DE EMPRESAS (5311-UNESCO) presentado por el (la) Bach. YEXI KENEDY QUISPE
LARICO, para optar el Titulo Profesional de licenciadofa) en Administracién y
Markeling en vitud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR af Mg, PERCY GONZALO PUMA PUMA.

ARTICULO TERCERO. - DISPONER, que la facultad de Clencias Administrativas, secretarias
Qcadémicas y administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente

n

Resolucion.
Registrese, Comuniquese y Archivese,
DL |
O\'.'Iu,’x)(',‘. / |
Dwcanaturs
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ESOLUCION N° 404-2025-UI-FCA-UANCV-J

Juliaca, 13 de agosfo 2025
VISTOS: i~ , -
El Expediente: 2025-CU-5965 de fecha 24 de julio del 2025, el thcl solicita Revision de
propuesta de Investigacion y & Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinion de la Propuesia de
Investigacién” que fue revisada por el Comité de Investigacion de ka Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO: L . )
Que, las Unidades de Invesfigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y

estudiantes de diversas disciplinas, en razon del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnologica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificade 2020 de nuestra

primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. YEXI KENEDY QUISPE LARICO, quien solicita la revision y aprobacion de la
. Propuesta de Invesfigacion de Titulo: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU RELACION CON
~ LA COMPETITIVIDAD EN LA VENTA DE CAMIONETAS USADAS EN JULIACA, 2025; conducente
. para optar el Titulo profesional de licenciado{a) en Administracion y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-UANCV-

CU-R.
Que, el Comité de Investigacion emitic su opinion favorable a la Propuesta de Investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigacidn de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Marketing, corobord la propuesta del ASESOR Mg.
PERCY GONZALO PUMA PUMA, quien debe estar acreditado y facultado para orientar y ayudar al
asesorado en el proceso de elaboracion del trabajo de investigacion (Tesis).

Estando. la opinidn favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resclucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 vy Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APRQBAR Y AUTORIZAR. LA EJECUCION DE LA PROPUESTA DE
INVESTIGACION. fitulado: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU RELACION CON LA
COMPETITIVIDAD EN LA VENTA DE CAMIONETAS USADAS EN JULIACA, 2025;
corespondiente a la Linea de Investigacion ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-

UNESCO) presentado por e (la) Bach. YEXI KENEDY QUISPE LARICO, en virtud de los
considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA.

ArticuULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

DS TRIBO KO
D ananvy
Anberenac (1)
ArOws HA (1)
m;l
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RESUMEN

Lo que queriamos descubrir: Nos planteamos investigar si realmente existe una
relacién entre las estrategias de marketing que usan los vendedores de camionetas
usadas en Juliaca y qué tan bien les va en el mercado frente a su competencia. Esto lo
hicimos durante el 2025. Como lo investigamos: Para este estudio decidimos trabajar
con nimeros y datos concretos. Armamaos encuestas y las aplicamos directamente a los
duefios y encargados de estos negocios. No manipulamos nada, solo observamos y
medimos lo que ya estaba pasando en la realidad. Luego analizamos toda esa
informacién para ver si habia patrones o conexiones claras. Lo que descubrimos:
Cuando miramos cdmo estos negocios manejan sus productos, nos dimos cuenta de
algo bien interesante. Los que se preocupan por tener camionetas en buen estado, bien
cuidadas y con variedad para ofrecer, definitivamente les va mejor que a los demas. Los
nameros lo confirmaron con un coeficiente de 0.803, lo que en términos simples significa
gue hay una relacién super fuerte. Sobre los precios, también encontramos algo
parecido. Los comerciantes que saben poner precios justos, que no se pasan ni tampoco
regalan las cosas, y que ademas hacen buenas promociones, tienen mas probabilidades
de mantenerse fuertes en el negocio. Aqui la relaciéon fue incluso un poquito mas
marcada, con 0.807. Y algo que nos llamé bastante la atencion: dénde y como venden
importa muchisimo. Los que aprovechan Facebook, WhatsApp y esas plataformas para
mostrar sus camionetas, y que ademas tienen sus locales en zonas donde pasa gente
o son faciles de encontrar, claramente estdn mejor parados que los que no lo hacen. La
conexion aqui también fue fuerte, con 0.796. A qué llegamos: Después de revisar todos
los datos, qued6 mas que claro: si un negocio de venta de camionetas usadas en Juliaca
trabaja bien sus estrategias de marketing, va a ser mas competitivo. No es casualidad
ni suerte. La relacién que encontramos fue de 0.809, que estadisticamente hablando es
bastante contundente.. Palabras Clave: competitividad, gestion comercial, marketing,

politica de precios, rentabilidad.
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ABSTRACT

The study's objective was to establish the relationship between marketing
strategies and competitiveness in used truck sales businesses in Juliaca, 2025.
Methodology: The questionnaire instrument was applied, survey technique, non-
experimental design, basic level, correlational type, deductive method that
corresponds to the quantitative approach. Results: Product management showed
a very strong correlation with competitiveness (Rho = 0.803; p = 0.000),
confirming that the good condition and variety of trucks strengthened business
performance. The pricing policy presented a very strong correlation with
competitiveness (Rho = 0.807; p = 0.000), evidencing that adequate prices and
promotions favored commercial sustainability. Marketing channels registered a
considerably strong correlation with competitiveness (Rho = 0.796; p = 0.000),
showing that the use of social networks and strategic locations increased
competitiveness. Conclusion: A very strong positive correlation was established
between marketing strategies and competitiveness in used truck sales
businesses in Juliaca, with a coefficient of Rho = 0.809 and a significance level
of p = 0.000. This demonstrated that the systematic implementation of marketing
strategies directly strengthens competitiveness, allowing dealers to improve their

positioning in the local market.

Keywords: competitiveness, commercial management, marketing,

pricing policy, profitability.
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INTRODUCCION

Las estrategias de marketing constituyen un conjunto de lineamientos y
acciones planificadas que orientan la gestion empresarial hacia la satisfaccion
de las necesidades del consumidor y la consolidacibn de una posicion
competitiva en el mercado (Dubuc, 2022). Su disefio implica la identificacion de
segmentos de clientes, la definicion de propuestas de valor, asi como la

articulacion de politicas de producto, precio, distribucion y comunicacion.

Mientras que, la competitividad en la venta se entiende como la capacidad
de una organizacion para mantener y ampliar su participacion en el mercado
mediante la oferta de bienes o servicios diferenciados y orientados a las
demandas del consumidor (Céardenas, 2024a). Este concepto involucra
dimensiones vinculadas a la eficiencia comercial, la innovacion en procesos y
productos, la calidad del servicio, asi como la capacidad de respuesta frente a

las dinamicas del entorno (Buitrago et al., 2019).

La comercializaciébn de vehiculos usados en Latinoamérica se ha
consolidado como una alternativa de acceso para amplios sectores de la
poblacion, en respuesta al encarecimiento de los automoéviles nuevos y a la
creciente demanda de transporte particular (NUfiez et al., 2025). Paises como
Argentina, Ecuador y Paraguay han desarrollado mercados que combinan la
venta tradicional en concesionarios con nuevas dinamicas basadas en
plataformas digitales, generando un entorno competitivo en el que la confianza
del consumidor, la transparencia en del precio, sino también de la capacidad de
los negocios para diferenciarse mediante garantias, servicios posventa y una

adecuada gestion de su posicionamiento en el mercado.
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El Perd presenta un mercado de vehiculos usados en constante
expansion, con especial énfasis en la comercializacion de camionetas y
unidades de doble traccion, dada su utilidad tanto en &reas urbanas como
rurales. Segun (AAP, 2023) la importacion de vehiculos seminuevos,
especialmente provenientes de Asia y Estados Unidos, ha incrementado la
oferta, generando a su vez un nivel mas alto de competencia entre los
vendedores. No obstante, persisten dificultades vinculadas a la informalidad y a
la falta de certificacion estandarizada, lo que exige la aplicacién de estrategias
de marketing innovadoras, centradas en la segmentacion de clientes, el
fortalecimiento de la reputacién y el uso de canales digitales para asegurar la

competitividad en un mercado altamente dinamico.

A nivel local, la ciudad de Juliaca, en la region de Puno, se ha consolidado
como un polo comercial automotriz de gran importancia, especialmente en la
compraventa de camionetas usadas. Su ubicacion estratégica en la
interconexiéon sur andina y su cercania con la frontera boliviana han favorecido
la expansién de este mercado, caracterizado por una amplia oferta y, al mismo
tiempo, por altos niveles de informalidad. En este escenario, los vendedores
enfrentan el reto de captar la confianza de un consumidor cada vez mas
exigente, que busca informacion clara, facilidades de financiamiento y seguridad
en la transaccion. Frente a ello, el estudio de las estrategias de marketing y su
relacion con la competitividad en la venta de camionetas usadas en Juliaca
resulta pertinente, pues permitira identificar practicas efectivas para fortalecer la

gestion comercial y contribuir a la sostenibilidad del sector en el contexto local.

La investigacién es de relevancia
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Vender y comprar camionetas usadas en Juliaca es un negocio que
mueve bastante dinero. Pero hay que reconocer algo: este mercado esta lleno
de competidores, muchos trabajan en la informalidad, y la mayoria no tiene claro
como diferenciarse del resto. Por eso nos propusimos investigar como las
estrategias de marketing se relacionan con qué tan competitivo es cada negocio.
Queriamos entender si las decisiones sobre qué camionetas vender, a qué
precios, donde ofrecerlas y qué servicios adicionales dar realmente marcan la

diferencia para mantenerse vigente en este mercado.

Para hacer esta investigacién optamos por un enfoque cuantitativo. ¢ Qué
significa esto? Basicamente que trabajamos con ndimeros, mediciones y datos
concretos. Armamos instrumentos para recoger informacion y luego la
procesamos estadisticamente para ver si hay relaciones claras entre el
marketing y la competitividad. También seguimos un camino deductivo: partimos
de teorias generales sobre marketing y gestion de negocios, y fuimos

contrastandolas con lo que encontramos en la realidad de Juliaca.

Sobre la estructura de este trabajo:

En el primer capitulo explicamos a fondo el problema que investigamos.
Definimos bien donde, con quiénes y en qué tiempo hicimos el estudio.
Planteamos las preguntas que nos hicimos (la principal y otras derivadas),
explicamos por qué vale la pena investigar esto, y dejamos claros nuestros
objetivos. También establecimos las hipo6tesis que queriamos comprobar y
definimos las variables que ibamos a medir, con sus dimensiones e indicadores

especificos.
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El segundo capitulo es donde construimos la base tedrica del estudio.
Aqui revisamos investigaciones que otros hicieron antes sobre temas parecidos,
tanto afuera del pais como aca en Peru y especificamente en la zona. Después
desarrollamos los conceptos y teorias fundamentales que necesitabamos para
entender bien el tema, usando bibliografia seria y actualizada. Al final incluimos
un glosario con los términos técnicos que usamos, para que quede todo mas

claro.

En el tercer capitulo detallamos cémo hicimos la investigacion.
Explicamos por qué elegimos el enfoque cuantitativo y el método deductivo.
Describimos qué tipo de estudio es, cudl es su nivel y disefio. También contamos
quiénes formaron parte de la poblacion estudiada, cdmo seleccionamos la
muestra, qué técnicas e instrumentos aplicamos, y cdmo nos aseguramos de

que fueran validos y confiables.

El cuarto y ultimo capitulo presenta lo que encontramos. Organizamos los
resultados segun las dimensiones que estudiamos y los acompafiamos con
andlisis estadisticos de correlacion. Después viene la discusion, donde
confrontamos nuestros hallazgos con las teorias y con lo que otros
investigadores encontraron antes, sefialando dénde coincidimos y dénde hay
diferencias. Cerramos con las conclusiones y recomendaciones que salieron de
todo este trabajo, mas las referencias bibliograficas y anexos que respaldan lo

gue hicimos..
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Si miramos lo que pasa en Latinoamérica, el negocio de vehiculos usados ha
crecido bastante en los Ultimos afios. Y tiene sentido: con los autos nuevos cada
vez mas caros Yy la economia tan inestable, mucha gente prefiere comprar uno de
segunda mano. Segun datos especializados, este mercado movié alrededor de 68
mil millones de dolares en 2024, y se espera que siga creciendo un 5.7% cada afio
hasta 2034 (Informes de Expertos, 2024). Con numeros asi, es obvio que la
competencia se pone cada vez mas dura, y los vendedores necesitan afinar sus

estrategias de marketing si quieren captar y mantener clientes.

En este escenario tan competitivo, ya no basta con solo tener camionetas
para vender. Ahora importa mucho co6mo manejas tu inventario, qué precios pones,
si usas o no las plataformas digitales, y sobre todo, qué tanta confianza logras

generar en tus compradores.

Lo que ocurre en el Peru
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Aca en nuestro pais pasa algo parecido. EI mercado de vehiculos usados
también ha crecido, especialmente en lo que respecta a camionetas. Estas son
bastante populares porque sirven tanto para la ciudad como para zonas rurales.
Pero hay un problema grande: conviven negocios formales con informales, y eso
genera complicaciones. No siempre hay transparencia, muchas veces las
camionetas no tienen certificaciones claras, y para el comprador es dificil saber en

quién confiar.

Investigaciones recientes muestran que los negocios que si trabajan con
planes de marketing bien armados logran vender mas rapido su inventario, ganan
mas dinero y se posicionan mejor en el mercado. Esto deja en claro que si quieres
mantenerte competitivo en este rubro, necesitas innovar y aplicar estrategias

inteligentes (Alejo, 2024).

La realidad en Juliaca

Ahora, si nos enfocamos especificamente en Juliaca, la cosa se pone
interesante. Esta ciudad se ha convertido en un punto clave para el comercio de
camionetas usadas, principalmente por su ubicacion estratégica: estd en medio de
rutas comerciales importantes y cerca de la frontera. Eso atrae muchos

compradores y vendedores.

Pero justamente por eso hay muchisima competencia. Hay un montén de
comerciantes ofreciendo camionetas, y gran parte trabaja en la informalidad. En un

mercado asi, donde todos venden méas o menos lo mismo, la diferencia la marcan
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cosas como: qué tan bien usas las redes sociales para promocionar tus vehiculos,
si das una atencién personalizada que haga sentir especial al cliente, y silogras que

tu negocio se vea diferente al del resto.

Estudios hechos en otras ciudades ya demostraron que el marketing digital
tiene un impacto directo en cuantos clientes logras atraer cuando vendes autos
usados (Franchesca, 2021). Por eso tiene sentido investigar como funcionan estas
estrategias  especificamente aqui en Juliaca, considerando nuestras

particularidades locales..

1.2. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.2.1. Delimitacién espacial

Esta investigacion la realizamos especificamente en la ciudad de Juliaca, que
esta ubicada en la provincia de San Roman, regién Puno. Elegimos este lugar por
una razén bien clara: Juliaca es un punto estratégico importantisimo para el

comercio en todo el sur del Peru.

La ciudad funciona como un hub comercial donde confluyen rutas de
diferentes regiones, lo que la convierte en un centro de compra y venta de vehiculos
bastante activo. Aqui encontramos un mercado dinAmico de camionetas usadas,
donde conviven vendedores que tienen sus locales formalmente establecidos con
otros que operan de manera mas informal, quizas en espacios menos estructurados

o sin toda la documentacién en regla.
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Concentrarnos en Juliaca nos permitio trabajar con un escenario que
realmente representa lo que pasa en muchas ciudades del interior del pais: alta
actividad comercial, mucha competencia, y ese mix entre formalidad e informalidad
que caracteriza nuestros mercados. Ademas, el sector automotriz aqui es super
competitivo, lo que lo hace perfecto para estudiar como las estrategias de marketing

pueden marcar diferencias entre un negocio y otro..

1.2.2. Delimitaciéon social

Para este estudio trabajamos directamente con los comerciantes que se
dedican a vender camionetas usadas en Juliaca. ¢Por qué con ellos
especificamente? Porque son quienes realmente mueven este mercado. Ellos son
los que conectan la oferta (las camionetas disponibles) con la demanda (los clientes
gue quieren comprar), y no solo atienden a gente de Juliaca, sino también a

compradores que vienen de otras ciudades e incluso de Bolivia.

Estos comerciantes estan en el dia a dia del negocio: deciden qué
camionetas comprar para revender, fijan los precios, eligen dénde y cémo
promocionar sus vehiculos, atienden a los clientes, negocian, cierran tratos. En
pocas palabras, son ellos quienes aplican (o0 no) las estrategias de marketing en su

trabajo diario.

Por eso tenia todo el sentido del mundo enfocarnos en este grupo. Si
queriamos entender como el marketing se relaciona con la competitividad en este

rubro, teniamos que ir directamente a la fuente: a quienes viven y respiran este
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negocio todos los dias. Ellos fueron nuestra unidad de analisis porque son los que

mejor pueden contarnos qué funciona y qué no en este mercado tan competitivo..

1.2.3. Delimitaciéon temporal

Decidimos hacer este estudio durante el primer semestre del afio 2025.
Basicamente, entre enero y junio de ese afo fue cuando salimos a campo a recoger

toda la informacién que necesitabamos de los comerciantes.

Elegir este periodo nos dio varias ventajas. Primero, pudimos capturar la
realidad del mercado en un momento especifico y actual, sin que los datos quedaran
obsoletos. EI mercado de vehiculos usados cambia constantemente: los precios
fluctian, aparecen nuevas formas de vender, las preferencias de los compradores

varian, y las estrategias que funcionaban hace un afio pueden no funcionar ahora.

Al concentrarnos en esos seis meses, logramos obtener un diagndstico
preciso y fresco de cdmo estaban aplicando sus estrategias de marketing los
vendedores de camionetas en ese momento, y como eso se reflejaba en su nivel de
competitividad. Ademas, este marco temporal nos dio el tiempo suficiente para
recolectar datos confiables sin extendernos tanto que la informacién perdiera

vigencia..
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1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.3.1. Problema general

¢,De qué manera se relaciona las estrategias de marketing y la competitividad

en la venta de camionetas usadas en Juliaca, 20257

1.3.2. Problema especifico

¢, Como se relaciona la gestion del producto y la competitividad en la venta de

camionetas usadas en Juliaca, 20257

¢, Como se relaciona politica de precios y la competitividad en la venta de

camionetas usadas en Juliaca, 20257

¢, Como se relaciona los canales de comercializacion y la competitividad en la

venta de camionetas usadas en Juliaca, 20257

1.4. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Justificacion teorica

Cuando revisamos la literatura académica sobre marketing y competitividad, nos
damos cuenta de algo: hay muy poca investigacion sobre el mercado de vehiculos
usados, especialmente aqui en Latinoamérica y en Peru. La mayoria de estudios se
concentran en empresas grandes, en productos nuevos o en otros sectores, pero
casi nadie ha volteado a mirar este mercado que en realidad mueve muchisimo

dinero.
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Por eso esta investigacion aporta algo valioso: estamos generando conocimiento
nuevo en un area que ha sido bastante ignorada por los académicos. Al analizar
como se relacionan las estrategias de marketing (la gestion del producto, los
precios, los canales de venta, la promocion) con la competitividad en este sector
especifico, estamos construyendo fundamentos tedricos que antes simplemente no
existian o eran muy escasos.

Ademas, este trabajo no se queda solo en lo descriptivo. Estamos poniendo a
prueba teorias de marketing y gestion empresarial en un contexto real y particular:
el mercado informal y semiformal de camionetas usadas en una ciudad del interior
del Pera. Eso es importante porque nos permite ver si las teorias que aprendemos
en los libros (muchas veces basadas en realidades de otros paises) realmente
funcionan en nuestro contexto.

Todo esto se convierte en un referente (til para otros investigadores que quieran
seguir explorando este campo. Les estamos abriendo una puerta, mostrandoles que
si vale la pena estudiar estos mercados y que hay mucho por descubrir.
Justificacion practica

Pero esta investigacion no es solo para quedarse en el mundo académico. Tiene
una aplicacion muy concreta y directa para los comerciantes de camionetas usadas
de Juliaca.

La realidad es que estos vendedores se enfrentan a un mercado durisimo. Hay
muchisima competencia, todos ofrecen productos similares, muchos trabajan en la

informalidad, y no siempre tienen claro qué hacer para destacar. La mayoria
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aprende por prueba y error, sin tener informacion clara sobre qué estrategias
realmente funcionan y cuales no.

Los resultados de este estudio les dan exactamente eso: informacion concreta
basada en datos reales. Van a poder identificar qué acciones de marketing estan
relacionadas con mejores resultados en términos de ventas, posicionamiento y
rentabilidad. Por ejemplo, sabran si invertir en redes sociales realmente trae mas
clientes, si variar el inventario marca diferencia, si ciertos rangos de precios son mas
competitivos, o si tener un local en determinada zona impacta en las ventas.

En pocas palabras, les estamos dando una especie de mapa o0 guia basada en
evidencia, no en suposiciones. Esto les permite tomar decisiones mas inteligentes
sobre donde invertir su tiempo y dinero, en lugar de andar a ciegas o simplemente
copiando lo que hace el vecino sin saber si funciona.

Y si miramos el panorama mas amplio, esto también beneficia a todo el sector
automotriz local. Cuando los comerciantes mejoran sus practicas, el mercado en
general se vuelve mas dinamico, mas profesional y mas sostenible. Eso termina
siendo bueno para todos: vendedores, compradores y la economia local en general.

Metodolégico

La investigacion aplica el enfoque cuantitativo y el método deductivo, lo que
asegura solidez metodolégica en la recoleccion, el procesamiento y el analisis de
datos. La operacionalizacion de las variables en dimensiones e indicadores
especificos, asi como la utilizacion de técnicas estadisticas apropiadas, garantizan

la validez de los hallazgos y brindan un disefio replicable que puede servir de
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modelo en estudios similares dentro del campo de la administracion y la gestion

empresarial.

1.5. OBJETIVOS

1.5.1. Objetivo General

Establecer la relacion entre las estrategias de marketing y la competitividad

en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

1.5.2. Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre la gestion del producto y la competitividad en los

negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

Identificar la relacion entre la politica de precios y la competitividad en los

negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

Analizar la relacién entre los canales de comercializacion y la competitividad

en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

1.6. HIPOTESIS

1.6.1. Hipdtesis General
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H, Existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing y la

competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

Ho No existe relacion significativa entre las estrategias de marketing y la

competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

1.6.2. Hipdtesis Especificos

H, Existe una relacion significativa entre la gestion del producto y la

competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

Ho No existe relacion significativa entre la gestion del producto y la

competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

H,Existe una relacion significativa entre la politica de precios y la

competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

Ho, No existe relacion significativa entre la politica de precios y la

competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

H, Existe una relacion significativa entre los canales de comercializacion y la

competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

Ho No existe relacion significativa entre los canales de comercializacion y la

competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

1.7. VARIABLES
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Variable 1: Estrategias de marketing

Variable 2: Competitividad en la venta

1.8. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLES  DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
LIKERT
Gestion del Estado mecanico y
producto estético de las camionetas
V1. ofertadas.
Estrategias de Variedad de marcas, lotalmenteen
vehiculos.

Politica de precios Nivel de precios en EN
comparacion  con el desacuerdo

mercado local. 2
Disponibilidad de
descuentos o

promociones.

Canales de Presencia en redes
comercializacibn  sociales o plataformas
digitales.

Ubicacion y accesibilidad
del local fisico.

V2. Participacion en el Percepcion del vendedor
Competitividad mercado sobre su posicion frente a
en la venta la competencia.

Evolucion del volumen de
ventas en el Ultimo afno.
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Diferenciacion
frente a
competencia

Rentabilidad

la

Valor agregado percibido
por los clientes.

Singularidad de la oferta
respecto a otros negocios.

Sostenibilidad econdmica
del negocio.

Incremento de ingresos
netos respecto al afo
anterior.

Nota.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO REFERENCIAL

2.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

2.1.1. A nivel internacional

Segun (Gomez et al., 2024) su estudio consistio en disefiar e implementar
estrategias de mercadotecnia digital orientadas a identificar mecanismos
comerciales eficaces que se ajusten a las particularidades del sector ferretero, con
el fin de potenciar la rentabilidad y la proyeccion institucional de la empresa
Promacero. Se hallo carencias en la gestibn comunicacional y publicitaria,
evidenciando la urgencia de incorporar recursos digitales como plataformas
sociales, contenidos audiovisuales estratégicos, segmentacion precisa del publico
objetivo y esquemas de precios competitivos. A partir de ello, se constatd un impacto

positivo en la dinamica comercial, reflejado en un aumento sostenido de las ventas,
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una mayor captacion de clientes y un posicionamiento mas solido en el entorno

empresarial.

Asimismo, (Hermayanto, 2023) tuvo como finalidad examinar las practicas
mercadoldgicas mas efectivas en entornos digitales, con énfasis en las tendencias
actuales y los procedimientos mas eficaces adoptados por el sector empresarial en
Indonesia. Los resultados sefialan que las organizaciones que integran
herramientas digitales como plataformas de comercio en linea, adaptacion de
contenidos para dispositivos moviles, estrategias comunicacionales en redes
sociales, alianzas con influenciadores digitales, técnicas de personalizacion,
enfoques multicanal, produccién de contenido audiovisual, sistemas basados en
inteligencia artificial, asistentes virtuales y promocién mediante contenidos
generados por usuarios, logran consolidar relaciones mas sélidas con sus

consumidores, incrementar su visibilidad y optimizar sus indicadores comerciales.

De otro lado (Joudeh et al., 2022) examiné como las politicas estratégicas
de marketing, particularmente en relacién con el producto, la fijacion de precios, la
comunicacién promocional y la distribucién, inciden en los procesos de innovacion
mercadologica y en la generacion de ventajas diferenciales sostenibles dentro del
sector del mobiliario en Jordania, considerando ademas el rol articulador de la
innovacion como variable interviniente. Los hallazgos, derivados del analisis
cuantitativo aplicado mediante herramientas estadisticas robustas, confirmaron que
todos los componentes estratégicos analizados presentan una asociacioén positiva

y estadisticamente significativa con las capacidades innovadoras de marketing y
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con la consolidacion de una posicion competitiva en el mercado, siendo esta uUltima
mas sensiblemente influenciada de manera directa por dichas estrategias que a

través de la innovacion como mecanismo indirecto.

Otro aporte de (Valentin et al., 2023) opto por disefiar una propuesta de
intervencidon comercial orientada a fortalecer la posicion competitiva de las
empresas de transporte terrestre en la ruta Chachapoyas-Chiclayo, mediante el uso
articulado de estrategias de promocién, mejoramiento del servicio al usuario e
incorporacion de medios digitales. El estudio refleja una transformacion positiva en
la percepcion de los pasajeros, evidenciada en una mayor valoracion del servicio,
incremento en la preferencia por la empresa y una mejora en los indicadores de

desempefio organizacional.

Por dltimo, el aporte de (Cuesta & Castillo, 2024) analizo las practicas de
mercadotecnia empleadas por las microempresas dedicadas a la fabricacion de
muebles en Cuenca, con el fin de evaluar su aplicabilidad y proponer alternativas
que favorezcan su evolucion organizacional y viabilidad a largo plazo. Se tiene una
serie de limitaciones estructurales, entre ellas la insuficiente asignacién de recursos
al area comercial, la carencia de metodologias formales de venta, el
desconocimiento del valor funcional del producto y una débil formacion en
habilidades interpersonales, ademas de una casi nula estrategia de comunicacion
digital. A partir de este diagndstico, es imprescindible la incorporacién de esquemas
de marketing disefiados con solidez técnica, incluyendo la consolidacién de una

identidad corporativa sélida, la implementacion de sistemas de gestion de
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relaciones con clientes, el fortalecimiento del servicio al cliente y la creacion de
experiencias de consumo diferenciadas, como medios para optimizar su
posicionamiento competitivo, dinamizar su volumen de ventas y asegurar su
permanencia en un entorno econémico exigente.

2.1.2. A nivel Nacional

Cardenas (2024) investigd como se relaciona la gestion empresarial con la
competitividad en empresas peruanas que ofrecen servicios de supervision y
analisis quimico para el sector minero, tomando datos del afio 2022.

Lo que encontré fue bastante claro: existe una conexion fuerte y directa entre
ambas variables. Cuando analizé los niumeros, vio que las empresas que tienen
mejor gestion interna son mas competitivas. Y esto no solo se refiere a como estan
organizadas, sino a todo el paquete completo: sus procesos administrativos, cOmo
manejan las finanzas, sus estrategias comerciales, el uso de tecnologia y hasta
cOmo gestionan temas ambientales.

Pero no quedé solo ahi. También descubrié que factores externos también
juegan su papel: cdmo esta la economia, qué dice la legislacion, y qué avances
tecnologicos hay disponibles. Todo eso influye.

La conclusién de este estudio es potente: si una empresa quiere ser mas
competitiva en el sector minero, necesita trabajar bien su gestién empresarial. No
es algo opcional, es clave para ser eficiente y tener buenas estrategias.

Segundo antecedente:
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Nolasco y sus colegas (2023) se metieron a analizar el ecosistema de
innovacion y emprendimiento en el Perd. Querian ver qué esta funcionando y qué
no.

Lo que descubrieron fue un panorama de luces y sombras. Por un lado,
identificaron varios problemas serios que estan frenando el emprendimiento:
muchos emprendedores no pueden acceder a financiamiento, las instituciones que
deberian apoyarlos trabajan desconectadas entre si sin coordinarse bien, y hay
poca formacion real en habilidades para emprender.

Pero también vieron oportunidades interesantes. El avance de las
tecnologias digitales esta abriendo puertas, tenemos recursos naturales que se
pueden aprovechar mejor, y esta creciendo el emprendimiento con impacto social.

Su conclusion fue que para que el ecosistema emprendedor peruano
realmente despegue, se necesita que las instituciones trabajen juntas de forma
coordinada, que haya politicas publicas que incluyan a mas gente, y que se cultive
una cultura de innovacion que piense en el desarrollo sostenible a largo plazo.

Tercer antecedente:

Uribe y Sabogal (2021) estudiaron como las pequefias y medianas empresas
estan usando el marketing digital y qué plataformas sociales aprovechan para
promocionarse.

Lo que encontraron fue un poco decepcionante pero revelador. La mayoria
de estas empresas estan bastante atrasadas en el tema digital. Basicamente usan
Facebook e Instagram porque son populares, pero sin ningun plan claro detras. No

hay estrategia, solo publican cosas de vez en cuando.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Y lo peor es que no estan aprovechando otras herramientas digitales super
importantes como el posicionamiento SEO (para aparecer en Google), la publicidad
nativa, 0 montar una tienda online para vender directamente. Estan dejando pasar
oportunidades enormes.

Ademas, casi ninguna mide resultados. No saben si lo que estan haciendo
funciona o no, porque no tienen métricas. Y tampoco tienen planes a futuro. Todo
es muy improvisado.

En resumen, estas empresas estan apenas comenzando con el tema digital.
Tienen mucho camino por recorrer si quieren aprovechar de verdad todo lo que el

marketing digital puede ofrecerles..

Farfan y su equipo (2025) se pusieron a investigar algo bien interesante:
¢realmente el marketing digital mejora la satisfaccion de los clientes? Lo hicieron en
el mercado Buenos Aires de Chimbote durante el 2023. Los resultados fueron
bastante contundentes. Encontraron una relacién fuerte entre usar estrategias de
marketing digital y tener clientes mas satisfechos. Los numeros lo respaldaron:
sacaron un coeficiente de Spearman de 0.833 con una significancia menor al 1%,
lo que en términos simples significa que la conexion es real y nada de casualidad.
Pero fueron mas alld y analizaron diferentes aspectos del marketing digital por
separado: cémo manejan el producto, las promociones que hacen, como se
comunican con los clientes, el trabajo de marca, y la forma de comercializar. En
todos estos elementos encontraron relaciones positivas, con coeficientes que iban

desde 0.630 hasta 0.759.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV ) INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

La conclusion es clara: cuando un negocio mejora sus practicas digitales, los
clientes lo perciben positivamente y quedan mas satisfechos. No es magia, es

simplemente hacer las cosas bien en el mundo digital.

Gbmez y sus colegas (2023) estudiaron algo que cobra mucha relevancia
después de la pandemia: como el marketing interno (es decir, cdmo una empresa
"se vende" a sus propios trabajadores) influye en crear una cultura de innovaciéon
dentro de las pequefias y medianas empresas. Para hacer el estudio trabajaron con
380 colaboradores de diferentes sectores economicos, usando un disefio no
experimental donde tomaron los datos en un momento especifico sin manipular
nada. Lo que descubrieron fue que si hay una relacion moderada pero
estadisticamente significativa entre ambas cosas. ldentificaron que tres aspectos
del marketing interno son especialmente importantes: como desarrollan a sus
empleados, cémo los contratan, y cOmo se comunican internamente. Estos tres
factores actian como predictores de qué tan innovadora va a ser la empresa.
Cuando metieron todo al analisis de regresion multiple, los nimeros mostraron que
estos tres componentes explican el 55.3% de por qué una empresa tiene 0 no una
cultura de innovacién. Y el mas importante de todos resultd ser el desarrollo de los

empleados, ese fue el que mas peso tuvo.

En pocas palabras: si una empresa invierte en sus trabajadores, los contrata
bien y se comunica efectivamente con ellos, tiene muchas mas probabilidades de

crear un ambiente donde la innovacion florezca..
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2.1.3. A nivel local

Pampa (2023) quiso averiguar si las estrategias de marketing realmente
ayudan a que las farmacias sean mas competitivas. Para eso estudio 84
establecimientos farmaceéuticos, enfocandose especificamente en dos estrategias:

el posicionamiento y la diferenciacion.

Los resultados fueron reveladores. Encontré que hay una relaciéon directa
entre el posicionamiento y la competitividad, con un coeficiente de 0.514. Pero lo
mas interesante fue que la diferenciacion mostroé una relacién todavia mas fuerte,
de 0.588. Esto significa que cuando una farmacia logra diferenciarse de las demas,

tiene mejores resultados competitivos.

Y qué cosas ayudaban a diferenciarse? Cosas como tener una buena
ubicacion estratégica, construir una identidad de marca reconocible, dar atencion
de calidad, y capacitar bien al personal. Cuando las farmacias trabajaban estos
aspectos de forma sistematica, no solo por casualidad, lograban posicionarse como
actores importantes en el mercado local. La leccidn aqui es clara: el marketing bien

hecho si marca diferencia en el sector farmacéutico.

Carpio y su equipo (2019) investigaron algo super actual en su momento: el
marketing viral en restaurantes turisticos de Puno durante 2016. Querian saber

como usaban las redes sociales y si eso les ayudaba a posicionarse mejor.
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Lo que encontraron fue un panorama desigual. La mayoria de restaurantes
(56.25%) si usaban redes sociales, especialmente Facebook y Foursquare, para
conectar con clientes. Pero cuando miraron otras estrategias de marketing viral mas
sofisticadas, la cosa cambiaba: pocos usaban contenidos tematicos atractivos

(43.75%), y casi nadie ofrecia incentivos (18.75%) o cupones de descuento (12.5%).

En cuanto al posicionamiento en Internet, la mitad de los restaurantes tenia
un nivel apenas moderado. Solo un restaurante destacd con un posicionamiento
alto, y no fue casualidad: ese local trabajaba activamente su presencia digital y tenia

muy buenas resefias de clientes.

El mensaje es claro: no basta con estar en redes sociales. Hay que
trabajarlas bien, generar contenido interesante, interactuar con los clientes, y

construir una buena reputacion.

Mamani (2022) estudi6 las cooperativas de ahorro y crédito en Puno durante
2022, especificamente como las estrategias de marketing y comunicacion influyen

en su posicionamiento.

Trabaj6 con 362 socios de estas cooperativas, usando encuestas validadas.
Cuando proces6 los datos con regresion lineal multiple, encontré una correlaciéon

moderada (R = 0.624) con significancia estadistica (p < 0.05).

Esto confirma que tanto las estrategias de marketing como las de

comunicacién tienen un impacto positivo en como se posiciona la cooperativa. En
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el sector financiero cooperativo, donde la confianza es fundamental, esto cobra
mucha importancia: comunicarte bien con tus socios y tener buenas estrategias de

marketing ayuda a que te vean como una opcion solida y confiable.

Garcia (2020) tom6 un camino diferente: en lugar de hacer investigacion de
campo, hizo una revision teérica del marketing interno en empresas de servicios.

Reviso veinte articulos cientificos para ver qué se sabia del tema.

Sus conclusiones fueron interesantes. Encontré que el marketing interno
(basicamente, cdmo una empresa trata y "vende" su propuesta a sus propios
empleados) tiene varios efectos positivos: mejora el clima laboral, motiva al
personal, y termina reflejandose en mejor calidad de servicio para los clientes

finales.

¢, Como funciona esto? Promoviendo una comunicacion efectiva dentro de
la empresa, haciendo que los empleados participen activamente, y alineando a

todos con los objetivos institucionales.

Su conclusién es que el marketing interno no es un lujo, es una herramienta
fundamental. Cuando cuidas bien a tus empleados (tu "cliente interno™), ellos cuidan

bien a tus clientes externos, y eso te da ventajas competitivas sostenibles.

Murga y Huayto (2020) estudiaron algo muy cercano a nuestra realidad: una

empresa de transportes que opera entre Juliaca y Puno. Especificamente miraron
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la empresa Virgen de Fatima durante 2020, queriendo saber si el marketing digital

realmente ayudaba a posicionar su marca.

Encuestaron a 384 clientes y encontraron una correlacion moderada (r =
0.518), lo que significa que el marketing digital explica el 26.8% del posicionamiento

de marca. Puede sonar poco, pero en realidad es significativo.

Analizaron cuatro dimensiones del marketing digital: el contenido que
publican, la conectividad con los clientes, la comunidad que generan, y el comercio
(como facilitan comprar pasajes online). En todas encontraron influencia

significativa.

La conclusion para el sector transporte regional es clara: invertir en
marketing digital si vale la pena. No es solo tener una pagina de Facebook, sino
trabajar bien el contenido, conectar con los pasajeros, construir comunidad, y

facilitar la compra de pasajes.

2.2.BASES TEORICAS

2.2.1. Estrategias de marketing

Cuando hablamos de estrategias de marketing, nos referimos basicamente a
un conjunto de acciones que una empresa planifica y ejecuta con dos objetivos
principales: satisfacer lo que necesitan sus clientes y mejorar su posicion frente a la
competencia. No es algo que se improvisa, Sin0O que requiere pensamiento

estratégico y coordinacion.
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Segun Tasayco y su equipo (2025), estas estrategias funcionan como una
especie de mapa que guia todas las decisiones importantes del negocio. Hay que
coordinar decisiones sobre qué producto ofrecer, a qué precio venderlo, donde y
como ponerlo a disposicion del cliente, y como promocionarlo. Cuando todas estas
piezas encajan bien, el resultado es que la empresa logra crear valor real para sus
clientes y destacarse en medio de un mercado lleno de opciones.

En el caso especifico de la venta de camionetas usadas, esto cobra especial
importancia porque el mercado es muy competitivo y muchas veces los productos
son similares entre si. Por eso, la forma en que manejas estos elementos
estratégicos puede marcar la diferencia entre tener éxito o quedarte atras.

Dimension 1: Gestion del producto

La gestion del producto abarca todas las decisiones que tomas sobre qué
vas a vender y como lo vas a presentar. En el mundo de las camionetas usadas,
esto incluye desde qué vehiculos compras para tu inventario hasta como los
preparas y presentas a tus clientes potenciales.

Rojas y sus colegas (2020) explican algo fundamental: los atributos del
producto son esenciales para satisfacer las expectativas del cliente. No se trata solo
de tener camionetas para vender, sino de asegurarte de que esas camionetas
tengan las caracteristicas que tus clientes valoran. La calidad, la variedad, el estado
en que se encuentran, todo eso construye (o destruye) la preferencia de los

compradores.
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Piénsalo asi: en un mercado donde hay muchisimas opciones, ¢por qué
alguien te compraria a ti y no al vendedor de la esquina? La respuesta esta en como
gestionas tu producto.

Indicador: Estado mecanico y estético de las camionetas ofertadas

Este es probablemente uno de los factores mas criticos en la venta de
vehiculos usados. Cuando un cliente esta considerando comprar una camioneta de
segunda mano, una de sus principales preocupaciones es: ¢ estara en buen estado?
¢Me va a dar problemas?

El estado mecanico se refiere a que el motor funcione bien, que la transmision
esté en orden, que los frenos respondan correctamente, que no haya fugas de
aceite ni problemas eléctricos. Es decir, todo lo que hace que el vehiculo funcione
de manera segura y confiable. Por otro lado, el estado estético tiene que ver con la
apariencia: la pintura, la carroceria sin abolladuras, el interior limpio y en buenas
condiciones, los asientos sin rasgaduras.

Barrenechea y su equipo (2025) sefalan algo muy cierto: estos elementos
determinan directamente la percepcion de calidad y seguridad que el cliente tiene
sobre el vehiculo. Una camioneta que se ve bien cuidada y que funciona sin
problemas genera confianza inmediata. El cliente piensa: "si est4 asi de bien, el
duefio anterior la cuidd" o "este vendedor se preocupa por vender productos de
calidad".

En el mercado de segunda mano, esto se vuelve aiin mas importante porque
el comprador esta asumiendo un riesgo mayor que cuando compra un vehiculo

nuevo. No tiene garantia de fabrica, no sabe exactamente qué uso le dieron antes.
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Por eso, cuando tu como vendedor puedes demostrar con evidencia que el vehiculo
estd en excelentes condiciones mecanicas y estéticas, eso se convierte en un
diferenciador enorme frente a competidores que simplemente ponen a la venta
camionetas sin revisar o sin preparar adecuadamente.

Ademas, hay un efecto directo en el precio. Un vehiculo en condiciones
Optimas justifica un precio mas alto, y los clientes estan dispuestos a pagarlo porque
saben que estan invirtiendo en algo confiable. Por el contrario, si ofreces camionetas
descuidadas, aunque las vendas mas baratas, vas a atraer clientes que buscan solo
precio bajo y probablemente tendras mas reclamos posteriores.

Indicador: Variedad de marcas, modelos y afios de los vehiculos

Este indicador se relaciona con qué tan diverso es tu portafolio de productos.
¢, Ofreces solo Toyota o tienes también Nissan, Mitsubishi, Chevrolet? ¢Tienes
modelos de diferentes afios o solo camionetas muy antiguas o muy recientes?
¢, Ofreces pick-ups, SUVs, o camionetas de carga?

La variedad responde a una realidad fundamental del mercado: no todos los
clientes quieren lo mismo ni todos pueden pagar lo mismo. Algunos buscan una
camioneta robusta y econémica para trabajo pesado en el campo, no les importa
mucho la marca mientras sea resistente. Otros quieren una camioneta moderna,
con tecnologia, para uso personal y familiar. Algunos tienen presupuesto limitado y
solo pueden comprar modelos de hace 10 afios. Otros pueden pagar por algo mas
reciente.

Arango y colegas (2019) explican que tener una cartera variada te permite

segmentar el mercado y atender a diferentes tipos de clientes. Es simple: entre mas
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opciones ofrezcas, mas clientes potenciales puedes captar. Si solo vendes Toyota
Hilux del 2015-2017, estas limitdndote a un segmento muy especifico. Pero si
ademas tienes Nissan Frontier, Mitsubishi L200, modelos desde 2010 hasta 2020,
pick-ups y SUVs, entonces puedes atender a un espectro mucho mas amplio de
compradores.

Hubenova y Ortiz (2022) afiaden otro punto importante: la variedad te da
flexibilidad estratégica. El mercado cambia constantemente. A veces cierto modelo
se pone de moda, otras veces la demanda se enfria. Si tienes variedad, puedes
adaptarte rapido a estos cambios. Si solo dependes de una marca o modelo, estas
muy vulnerable a las fluctuaciones del mercado.

Ademas, la variedad genera otro efecto positivo: cuando un cliente llega a tu
negocio y ve muchas opciones, percibe que eres un vendedor serio, establecido,
con capacidad. Eso genera confianza. En cambio, si llegas a un local y solo hay tres
camionetas viejas, la percepcion es de un negocio pequefo, informal, poco
confiable.

Dimensién 2: Politica de precios

El precio es uno de los elementos mas delicados en cualquier estrategia de
marketing. Por un lado, necesitas que sea lo suficientemente atractivo para que el
cliente quiera comprar. Por otro lado, necesitas que te deje margen de ganancia
para que el negocio sea sostenible. Encontrar ese equilibrio no es facil,
especialmente en un mercado competitivo como el de camionetas usadas.

Maito (2021) explica que los precios deben reflejar el valor que el cliente

percibe en el producto. No se trata solo de poner un nimero al azar. Hay que
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considerar las condiciones del mercado: qué estan cobrando otros vendedores,
cuanto estan dispuestos a pagar los clientes, qué tan escaso o abundante esta el
modelo que ofreces. Y al mismo tiempo, mantener ese equilibrio entre ser accesible
(que la gente pueda comprar) y ser rentable (que tu ganes lo suficiente).

Indicador: Nivel de precios en comparacion con el mercado local

Este indicador evalla si tus precios estan alineados, por encima, o por debajo
del promedio que manejan otros vendedores de camionetas usadas en Juliaca. Es
un aspecto critico porque influye directamente en cdmo los clientes te perciben.

Si tus precios estan muy por encima del mercado, los clientes van a pensar
gue estas abusando o que no conoces los precios reales, y simplemente se iran a
la competencia. Puede que tengas las mejores camionetas, pero si hadie compra
porque eres muy caro, de nada sirve.

Por otro lado, si tus precios estdn muy por debajo del mercado, puedes
generar dos efectos: uno positivo (atraes clientes buscadores de ofertas) y uno
negativo (los clientes sospechan que algo esta mal con el vehiculo, "¢ por qué tan
barato? ¢ qué le pasa?").

Pizarro (2021) aclara algo importante: compararse con el mercado no
significa simplemente copiar los precios de la competencia. Significa entender cual
es el rango de precios que los clientes consideran justo y razonable, y dentro de ese
rango, posicionarte de acuerdo al valor afladido que ofreces.

Por ejemplo, si tus camionetas estdn en mejor estado mecanico y estético
que las de la competencia, puedes justificar un precio ligeramente superior. Si

ofreces garantia o servicios adicionales (como ayuda con tramites, mantenimiento
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inicial incluido), también puedes cobrar un poco mas. Lo importante es que el cliente
entienda por qué pagas lo que pagas.

El concepto clave aqui es percepcion de justicia. Los clientes tienen una idea
mental de cuanto deberia costar una camioneta con ciertas caracteristicas. Si tu
precio se aleja mucho de esa expectativa (hacia arriba o hacia abajo), necesitas
explicar muy bien el por qué, o simplemente perderas ventas.

Ademas, la comparacion con el mercado local te ayuda a ser competitivo sin
sacrificar rentabilidad. Si sabes que el promedio para una Toyota Hilux 2015 en
buen estado esta entre $18,000 y $22,000, puedes posicionarte estratégicamente
dentro o cerca de ese rango, asegurandote de que tus costos de adquisicion y
operacion te permitan ganar lo suficiente.

Indicador: Disponibilidad de descuentos o promociones

Este indicador mide si utilizas herramientas promocionales como descuentos,
ofertas especiales, bonificaciones, o paquetes atractivos para incentivar la compra.

Zapata y Cavazos (2023) sefialan que los descuentos y promociones son
tacticas muy efectivas para dinamizar las ventas. ¢ Qué significa esto? Basicamente,
que ayudan a que las cosas se muevan mas rapido. Si tienes una camioneta que
lleva dos meses sin venderse, hacer una promocion tipo "descuento del 10% esta
semana" puede ser justo el empujon que necesita un cliente indeciso para tomar la
decision.

Estas practicas también ayudan a reducir el tiempo que el inventario
permanece sin rotar. En el negocio de vehiculos usados, el tiempo es dinero. Cada

mes que una camioneta pasa en tu lote sin venderse, estds perdiendo: pagas
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mantenimiento, seguridad, depreciacion, y ese dinero podria estar invertido en otro
vehiculo que si se venda rapido.

Ademas, las promociones son excelentes para captar nuevos clientes. Hay
compradores que estan comparando entre varios vendedores, y una buena oferta
puede ser el factor decisivo para que te elijjan a ti. Por ejemplo: "compra esta
semanay te ayudo con los tramites de transferencia gratis" o "llévate esta camioneta
con tanque lleno y revision técnica incluida”.

Andaluz y su equipo (2025) afiaden otro beneficio: las promociones generan
lealtad en clientes habituales. Si alguien ya te compré una vez y tuvo buena
experiencia, y luego ve que haces promociones interesantes, es probable que
regrese cuando necesite otro vehiculo, o que te recomiende con amigos y familiares.

En un mercado altamente competitivo como el de camionetas usadas en
Juliaca, donde préacticamente todos ofrecen productos similares, una buena
estrategia de promociones puede posicionarte como una alternativa atractiva y
diferente. No se trata de regalar las cosas ni de hacer descuentos tan grandes que
pierdas dinero, sino de usar inteligentemente estos incentivos para acelerar ventas,
captar clientes, y fortalecer tu posicionamiento.

Dimension 3: Canales de comercializacion

Los canales de comercializacion son basicamente los medios o rutas que
utilizas para hacer llegar tu oferta al cliente. Antes, esto era simple: tenias un local
fisico y ahi esperabas a que la gente llegara. Hoy en dia, con la digitalizacién, los

canales se han multiplicado y diversificado.
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Coronel y colegas (2023) explican que la eleccion de los canales tiene un
impacto enorme en varios aspectos del negocio: el alcance (a cuanta gente puedes
llegar), los costos (cuanto te cuesta llegar a esa gente), y el posicionamiento (cOmo
te perciben).

En el contexto de venta de camionetas usadas en Juliaca, los canales
principales incluyen tanto medios fisicos (el local, ferias, boca a boca) como digitales
(redes sociales, plataformas de venta, WhatsApp Business).

Indicador: Presencia en redes sociales o plataformas digitales

Este indicador evalla si estas aprovechando o no el mundo digital para
promocionar y vender tus camionetas. ¢ Tienes una pagina de Facebook activa?
¢Publicas en Instagram? ¢Usas WhatsApp Business para atender consultas?
¢ Subes videos en TikTok o YouTube mostrando tus vehiculos?

La presencia digital se ha vuelto absolutamente indispensable en el comercio
actual. Ya no es opcional, es necesaria. Y hay varias razones para esto.

Vargas y su equipo (2024) explican que las redes sociales y plataformas
digitales te permiten ampliar enormemente tu visibilidad y alcance. Piénsalo: si
dependes solo de tu local fisico, solo te pueden ver las personas que pasan
fisicamente por ahi. Pero si tienes una pagina de Facebook con fotos de tus
camionetas, de repente pueden verte personas de toda Juliaca, de Puno, de
Arequipa, incluso de Bolivia. Tu mercado potencial se multiplica exponencialmente.

Ademas, el costo es bajisimo comparado con la publicidad tradicional.
Publicar en Facebook o Instagram es gratis. Hacer un video mostrando una

camioneta y subirlo a YouTube no te cuesta nada. Comparado con pagar anuncios
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en radio, television o periddicos, el marketing digital es infinitamente mas accesible
para pequefios y medianos comerciantes.

Pero hay mas beneficios. Las redes sociales te permiten interactuar
directamente con clientes potenciales en tiempo real. Alguien ve tu publicacién de
una camioneta que te interesa, te manda un mensaje por Facebook o WhatsApp
preguntando detalles, y tU puedes responder al instante. Esa inmediatez es
valiosisima en un mercado donde los clientes estan comparando opciones y quien
responde primero tiene ventaja.

También puedes construir reputacion empresarial en el entorno digital. Las
resefias, comentarios y testimonios de clientes satisfechos en tus redes sociales
funcionan como publicidad gratuita y generan confianza en nuevos compradores. Si
alguien ve que tu pagina tiene 50 comentarios positivos de gente que comproé y
guedo6 contenta, eso vale mas que cualquier cosa que tu puedas decir sobre ti
mismo.

Del y Redon (2020) afladen un punto crucial: la presencia digital se ha
convertido en un factor decisivo para la competitividad porque facilita la captacion
de consumidores en un mercado donde la digitalizacién marca las tendencias de
compra. Cada vez mas gente, antes de comprar cualquier cosa (incluidas
camionetas usadas), investiga en internet, busca opciones, compara precios, lee
resefias. Si tl no estas en ese espacio digital, simplemente no existes para esos

compradores.
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En Juliaca especificamente, donde el mercado de camionetas usadas es muy
competitivo, los vendedores que tienen presencia digital activa y bien manejada
tienen una ventaja clara sobre los que todavia operan solo fisicamente.

Indicador: Ubicacion y accesibilidad del local fisico

Aunqgue lo digital es importantisimo, el local fisico sigue siendo fundamental
en la venta de camionetas usadas. A diferencia de comprar ropa o electrénicos por
internet, la mayoria de gente quiere ver, tocar, probar el vehiculo antes de decidirse.
Por eso, dénde esta ubicado tu local y qué tan facil es llegar ahi importa muchisimo.

La ubicacion geogréfica y la accesibilidad representan un aspecto
determinante en la decision de compra. Si tu local esta escondido en una calle sin
salida, en una zona peligrosa, o en un lugar al que solo se puede llegar caminando
mucho o tomando varios transportes, vas a perder clientes antes de que siquiera te
conozcan.

En cambio, si tu local est4 en una avenida principal, visible desde la calle,
con buena sefalizacion, en una zona segura y de alto transito, automaticamente
vas a tener mas visitas. La gente que pasa por ahi lo ve, se interesa, entra a
preguntar. Esa afluencia natural de clientes es invaluable.

Badajoz y sus colegas (2023) sefialan que la accesibilidad no se refiere solo
a la ubicacién estratégica. También incluye otros factores practicos que facilitan la

experiencia del cliente:
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Infraestructura adecuada: ¢ Tu local tiene un espacio comodo para que los
clientes vean los vehiculos? ¢Hay sombra o techado para protegerse del sol o la
lluvia? ¢ Esta limpio y ordenado?

Horarios convenientes: ¢ Abres solo en horario de oficina o también sabados
y domingos que es cuando mucha gente tiene tiempo libre? ¢ Atiendes hasta tarde
0 cierras temprano?

Facilidades de estacionamiento: Esto es especialmente importante. Si un
cliente viene en su auto actual a ver camionetas, necesita donde estacionarlo de
manera segura mientras hace la visita. Si no hay donde, simplemente no se
detendra.

Seguridad de la zona: Los clientes deben sentirse seguros al visitar tu local.
Si est4 en una zona conocida por robos o con mala reputacién, muchos preferiran

ir a la competencia aunque esté mas lejos pero en un lugar mas seguro.

Todos estos factores, en conjunto, elevan tu competitividad frente a otros
negocios del sector. No es magia: es simplemente facilitarle las cosas al cliente.
Entre més facil le hagas el proceso de visitar tu local, ver las camionetas, y tomar

una decision, mas probabilidades tienes de cerrar la venta..
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2.2.2. Competitividad en la venta

Cuando hablamos de competitividad, nos referimos basicamente a la capacidad que
tiene un negocio para mantenerse activo y fuerte en el mercado, incluso cuando hay
mucha competencia alrededor. No se trata solo de sobrevivir, sino de prosperar y
mejorar constantemente tu posicion.

Nel y sus colegas (2021) explican que la competitividad se construye sobre tres
pilares fundamentales: eficiencia, diferenciacion e innovacion. Vamos a desglosar
esto para entenderlo mejor en el contexto de la venta de camionetas usadas en
Juliaca.

La eficiencia significa hacer las cosas bien, sin desperdiciar recursos. En el negocio
de camionetas usadas, esto se traduce en comprar vehiculos a buenos precios,
mantenerlos sin gastar de mas, rotarlos rapido para que no se queden estancados
en tu inventario, y manejar bien tus costos operativos. Un vendedor eficiente logra
vender mas con menos recursos desperdiciados.

La diferenciacion es lo que te hace distinto de los demas. En un mercado donde
todos venden camionetas usadas similares, ¢qué te hace especial? Puede ser que
ofrezcas mejor atencién al cliente, que tus vehiculos estén en mejor estado, que des
garantia, que ayudes con los tramites, que tengas mejores precios, 0 que uses
mejor las redes sociales. La clave es encontrar algo que los clientes valoren y que
tu hagas mejor que la competencia.

La innovacién implica no quedarte estancado haciendo siempre lo mismo. Es

buscar nuevas formas de vender, nuevos servicios que ofrecer, nuevas maneras de
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llegar a los clientes. Por ejemplo, un vendedor innovador en Juliaca podria empezar
a ofrecer tours virtuales de las camionetas por WhatsApp, o implementar sistemas
de apartado con cuotas, o crear paquetes de mantenimiento post-venta.

Cuando un negocio logra combinar estos tres elementos, se vuelve competitivo de
verdad. No solo esta en el mercado ocupando espacio, sino que esta creciendo,
ganando clientes, mejorando su reputacion, y construyendo un negocio sostenible
a largo plazo.

En el contexto especifico de Juliaca, la competitividad es especialmente importante
porque el mercado de camionetas usadas es muy atomizado y competitivo. Hay
muchos vendedores, muchos operan informalmente, y los margenes de ganancia
pueden ser ajustados. En ese escenario, solo los negocios verdaderamente

competitivos logran destacar y mantenerse en el tiempo.

Dimension: Participacion en el mercado

La participacion en el mercado es basicamente la porcién o el pedazo del mercado
total que tu controlas o atiendes. Es una manera de medir qué tan bien te esta yendo
comparado con tus competidores.

Miranda (2021) sefiala que este es un indicador clave para evaluar el desempefio
comercial. Piénsalo asi: si en Juliaca hay, digamos, 100 vendedores de camionetas
usadas, y tu logras captar el 5% de todas las ventas que se hacen en la ciudad, esa
es tu participacion en el mercado. Entre mayor sea ese porcentaje, mas fuerte es tu

posicion.
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Pero la participacion en el mercado no se mide solo en nameros absolutos de
ventas. También tiene que ver con otros aspectos:

« Reconocimiento de marca: ¢Qué tan conocido es tu negocio? Cuando
alguien en Juliaca piensa en comprar una camioneta usada, ¢se acuerda de
tu nombre?

« Lealtad de clientes: ¢Cuantos clientes regresan a comprarte o te
recomiendan con otros? Un negocio con alta participacion en el mercado
generalmente tiene clientes fieles que vuelven.

« Volumen de transacciones: ¢Cuantas camionetas logras vender al mes
comparado con tus competidores? Si t0 vendes 10 camionetas al mes
mientras la mayoria vende 2 o 3, tu participacion es significativamente mayor.

o Influencia en el mercado: ¢Eres un referente? ¢Otros vendedores copian
tus estrategias de precios o tus tacticas de marketing? Los lideres del
mercado suelen marcar tendencias que los demas siguen.

La participacion en el mercado es importante porque refleja tu salud comercial. Si
tu participacion esta creciendo, significa que estas ganando terreno, captando mas
clientes, fortaleciéndote. Si esta disminuyendo, es una sefal de alerta: algo no esta
funcionando y la competencia te esta ganando espacio.

En un mercado dinamico como el de Juliaca, donde constantemente entran nuevos
vendedores y las preferencias de los compradores cambian, mantener o0 aumentar
tu participacién en el mercado requiere esfuerzo constante. No puedes conformarte
con hacer siempre lo mismo; necesitas estar atento a lo que hace la competencia,

a lo que quieren los clientes, y adaptarte rapidamente.
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Indicador: Percepcion del vendedor sobre su posicion frente a la competencia

Este indicador mide algo muy interesante: como td, como vendedor, percibes tu
propio desempefio en comparacion con tus competidores. Es una especie de
autoevaluacion que dice mucho sobre tu posicién real en el mercado.

Valenzo y Gonzalez (2021) explican que esta percepcion es un indicador clave de
competitividad porque refleja como interpretas tu desempefio en un mercado lleno
de oferentes. No se trata de un ejercicio de ego o de autoengafio, sino de una
evaluacion honesta basada en tu experiencia diaria en el mercado.

Cuando un vendedor analiza su posicidn frente a la competencia, esta respondiendo
preguntas como:

o ¢Estoy vendiendo méas o menos que antes? Si tus ventas han aumentado
mientras las de otros se mantienen estables o bajan, probablemente estas
ganando terreno.

e ¢Los clientes me prefieren a mi o van mas donde la competencia? Si
notas que los clientes te visitan primero a ti, 0 que regresan después de ver
otras opciones, es sefial de que tu posicién es fuerte.

e ¢Mis precios son competitivos? Si puedes mantener precios similares o
ligeramente superiores al mercado y aun asi vender, significa que ofreces
valor adicional que justifica esos precios.

e ¢Qué tan rapido roto mi inventario? Si tus camionetas se venden mas

rapido que las de otros vendedores, indica que estas haciendo algo bien.
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e ¢COmMoO es mi reputacién comparada con otros? Las recomendaciones
boca a boca, las resefias en redes sociales, los comentarios de clientes, todo
€S0 construye tu reputacion. Si es positiva y solida, tu posicion es favorable.

Esta autovaloracion es extremadamente util porque te permite identificar varias
cosas importantes:

Fortalezas: ¢ En qué eres mejor que la competencia? Quizas es en la variedad de
tu inventario, o en tu atencién al cliente, o en tu presencia digital. Identificar tus
fortalezas te ayuda a potenciarlas aiun mas y a comunicarlas mejor a los clientes.
Debilidades: ¢ En qué aspectos te esta superando la competencia? Tal vez otros
vendedores tienen locales mejor ubicados, o manejan mejores precios, 0 tienen
acceso a mejores vehiculos. Reconocer tus debilidades es el primer paso para
corregirlas.

Oportunidades: ¢ Qué cosas no esta haciendo nadie en el mercado que tu podrias
hacer? Quizds ninguin vendedor en Juliaca estd usando TikTok para mostrar
camionetas, o nadie ofrece garantia post-venta, o no hay quien ayude realmente
con el financiamiento. Esas son oportunidades para diferenciarte.

Amenazas: ¢Qué riesgos ves en el mercado? Tal vez esta entrando competencia
nueva con mas capital, o los precios estan cayendo mucho, o hay cambios en las
preferencias de los compradores. Identificar amenazas te permite prepararte.
Romero y sus colegas (2020) afaden un punto crucial: la manera en que los
vendedores interpretan su posicion en el mercado influye directamente en sus

motivaciones y en las estrategias que adoptan para mantenerse vigentes.
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Esto es muy cierto. Si un vendedor percibe que esta perdiendo terreno, que su
posicion es débil, eso lo motiva a cambiar, a innovar, a esforzarse mas. Por el
contrario, si percibe que esta en una buena posicion, puede optar por estrategias
de consolidacion y mantenimiento.
La percepcion también afecta decisiones concretas. Por ejemplo:
e Un vendedor que se percibe como lider del mercado podria invertir en
expandir su local o en comprar mas inventario.
e Uno que se percibe en posicion media podria enfocarse en diferenciarse
mejor mediante marketing digital.
e« Uno que se percibe débil podria optar por especializarse en un nicho
especifico (solo camionetas de trabajo, por ejemplo) donde pueda ser fuerte.
Es importante aclarar que esta percepcion debe estar basada en datos reales y
observaciones objetivas, no solo en intuiciones. Un vendedor puede sentir que le va
bien porque esta ocupado, pero si sus margenes de ganancia estan cayendo o su
rotacion de inventario es lenta comparada con el mercado, su posicion real podria
no ser tan favorable como cree.
Por eso, combinar la percepcion subjetiva con indicadores objetivos (ventas,
margenes, rotacion, satisfaccion de clientes) da una imagen mas completa y precisa
de la posiciébn competitiva real del negocio.
En el contexto de Juliaca, donde el mercado es informal y no hay estadisticas
centralizadas facilmente accesibles, esta percepcion del vendedor sobre su propia
posicion cobra aun mas importancia como herramienta de autoevaluacion y

orientacién estratégica.
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Evolucion del volumen de ventas en el tltimo afo

Constituye una medida objetiva de la competitividad de un negocio. Un
incremento sostenido refleja eficiencia en la gestion comercial y capacidad para
adaptarse a las demandas del mercado, mientras que estancamientos o retrocesos
pueden indicar limitaciones en la aplicacion de estrategias de marketing. Por ello, la
evolucion de las ventas constituye un parametro esencial para evaluar la posicion

de un comerciante frente a sus competidores directos (Vasquez et al., 2024).

Dimension. Diferenciacién frente a la competencia

La diferenciacion implica generar atributos Unicos en el producto o servicio
gue sean valorados por los clientes. Para (E. Lépez et al., 2019) esta estrategia es

esencial para crear ventajas sostenibles.

Valor agregado percibido por los clientes

Refiere a los servicios adicionales que el comerciante incorpora a la
transaccion, tales como asesoria personalizada, acompafiamiento en tramites de
documentacion, revisiones mecanicas previas 0 garantias. Estos atributos no
forman parte del producto tangible, pero generan confianza y satisfaccién, lo que se
traduce en preferencia del cliente frente a otras alternativas. La percepcion de valor
agregado es fundamental para la diferenciacion, ya que otorga una ventaja

competitiva dificil de replicar por la competencia (Henao, 2019).

Singularidad de la oferta respecto a otros negocios
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La singularidad de la oferta se relaciona con la capacidad de un negocio
para presentar productos con caracteristicas exclusivas o diferenciadas que no se
encuentran en otros establecimientos. Esta diferenciacion puede manifestarse en
modelos de vehiculos especificos, condiciones de pago flexibles, estilos de
negociacion o beneficios exclusivos que fortalecen la fidelizacion de clientes. Al
construir una propuesta unica, el comerciante logra consolidar una identidad en el

mercado que le permite competir mas alla del precio (Cruz, 2023).

Dimension. Rentabilidad

La rentabilidad mide la capacidad de generar utilidades que aseguren la
sostenibilidad del negocio. Segun (Valencia et al., 2020) este factor permite

proyectar el crecimiento y permanencia de la empresa.

Sostenibilidad econdmica del negocio (relaciéon ingresos/egresos).

Se mide a partir de la relacion entre ingresos y egresos, la cual refleja la
capacidad de un negocio para mantenerse en operacion de manera estable en el
tiempo. Una relacion positiva indica eficiencia administrativa, manejo adecuado de
costos y estrategias que garantizan continuidad, mientras que desequilibrios
constantes evidencian fragilidad financiera. Este indicador, por tanto, constituye una
medida fundamental para determinar la competitividad de un negocio en un entorno

dindmico (Reétegui & Reategui, 2021).

Incremento de ingresos netos respecto al afio anterior
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Se interpreta como un signo concreto de desempefio competitivo. Este
indicador no solo refleja la capacidad del comerciante para generar utilidades, sino
también su habilidad para adaptarse a las condiciones del mercado y aprovechar
oportunidades de negocio. Un incremento en las ganancias netas implica que las
estrategias aplicadas han sido eficaces y que el negocio cuenta con bases solidas

para sostener y mejorar su posicion en el sector automotriz (Astorga & Vilchez, 2024).

2.3.MARCO CONCEPTUAL

Canal digital

Cuando hablamos de un canal digital, nos referimos basicamente a todos esos
medios electrénicos que usas para conectar con tus clientes a través de internet.
No es solo tener una pagina de Facebook o una cuenta de Instagram, es todo un
ecosistema tecnoldgico que te permite mostrar lo que vendes, comunicarte con
compradores potenciales, y cerrar ventas sin necesidad de que la persona esté
fisicamente en tu local.

Los canales digitales incluyen varias herramientas: redes sociales como Facebook,
Instagram, TikTok o YouTube; plataformas de venta como Marketplace de
Facebook o sitios web especializados; aplicaciones de mensajeria como WhatsApp
Business; y paginas web propias si las tienes. Todo esto funciona integrado para
ampliar enormemente el alcance de tu negocio.

La ventaja principal de estos canales es que rompen las barreras geograficas y de
tiempo. Mientras que un local fisico solo puede atender a quien pasa por ahi durante

el horario de apertura, un canal digital esta disponible las 24 horas del dia, los 7
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dias de la semana, y puede llegar a personas en cualquier parte de la ciudad, el
pais, o incluso el extranjero (Solorzano et al., 2024).
En el contexto de venta de camionetas usadas en Juliaca, los canales digitales te
permiten publicar fotos y videos de tus vehiculos, responder consultas de clientes
en tiempo real, coordinar visitas al local, e incluso cerrar negocios completos sin
que el cliente haya visitado fisicamente tu establecimiento hasta el momento de
recoger el vehiculo. Esto agiliza muchisimo las ventas e incrementa tu visibilidad en
un mercado cada vez mas digitalizado.
Competitividad
La competitividad es basicamente la capacidad que tiene tu negocio para
mantenerse fuerte en el mercado y, mas adn, para mejorar constantemente tu
posicion, incluso cuando hay mucha competencia alrededor.
No se trata solo de sobrevivir o de seguir vendiendo. Es algo mas profundo: es tu
habilidad para coordinar inteligentemente todos los recursos que tienes (dinero,
inventario, personal, ubicacién, conocimiento del mercado) junto con factores
externos (tendencias del mercado, comportamiento de los clientes, movimientos de
la competencia) para crear algo que los clientes valoren mas que lo que ofrece la
competencia.
Segun Sangama y sus colegas (2025), la competitividad se construye sobre tres
pilares:

1. Eficiencia: Hacer las cosas bien, sin desperdiciar recursos. Comprar

camionetas a buen precio, venderlas rapido, mantener costos operativos

controlados.
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2. Diferenciacion: Ofrecer algo distinto o mejor que los demas. Puede ser
mejor atencion, mejores vehiculos, servicios adicionales, o simplemente una
experiencia de compra mas agradable.

3. Innovacion: No quedarte estancado haciendo siempre Io mismo. Buscar
nuevas formas de vender, nuevos servicios, nuevas maneras de llegar a los
clientes.

Cuando logras estos tres elementos, los resultados se ven claramente: tus clientes
te prefieren y regresan (fidelizacion), tus ingresos aumentan porque vendes mas y
mejor, y tu negocio se sostiene en el tiempo sin depender de golpes de suerte o de
momentos especificos del mercado.

En Juliaca, donde el mercado de camionetas usadas es muy competido y hay
muchos vendedores informales, ser verdaderamente competitivo marca la
diferencia entre tener un negocio prospero y apenas ir sobreviviendo.

Gestion comercial

La gestion comercial es todo el proceso de administrar las ventas de tu negocio de
manera organizada y estratégica. No es simplemente esperar a que lleguen clientes
y venderles lo que pidan. Es mucho més completo que eso.

Lépez y De la Garza (2019) explican que implica varias cosas integradas:

Andlisis de mercado: Entender qué esta pasando en tu mercado. ¢Qué
camionetas se estan vendiendo mas? ¢Qué precios maneja la competencia? ¢ Qué

buscan los clientes? ¢Hay tendencias nuevas?
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Planificacion: Basandote en ese analisis, planeas qué vas a hacer. ¢ Qué vehiculos
vas a comprar para tu inventario? ¢Qué precios vas a manejar? ¢Como vas a
promocionarte?

Organizacion: Pones en orden todos los recursos que necesitas. Tu inventario, tu
equipo de vendedores (si tienes), tu local, tus canales de comunicacion con clientes.
Control: Vas monitoreando como van las cosas. ¢Estas vendiendo lo que
esperabas? ¢Qué esta funcionando y qué no? Haces ajustes segun los resultados.
Todo esto tiene objetivos claros: captar nuevos clientes, mantener buenas
relaciones con los que ya compraron (para que regresen o recomienden), y
optimizar la forma en que vendes para hacerlo cada vez mejor.

El propdsito final es doble: consolidar tu competitividad (ser fuerte en el mercado) y
asegurar la rentabilidad (que el negocio genere ganancias sostenibles). No sirve de
nada vender mucho si pierdes dinero en cada venta, ni tampoco sirve tener
margenes altisimos si nadie te compra.

En el negocio de camionetas usadas, una buena gestion comercial significa saber
qué vehiculos comprar, cuando comprarlos, a qué precio venderlos, cémo
promocionarlos, como atender a los clientes, y cdmo mantener todo el proceso
funcionando eficientemente.

Marketing

El marketing es una disciplina completa dentro de la administracion de negocios que
se enfoca en entender los mercados y a los consumidores para ofrecerles

exactamente lo que necesitan o desean.
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Romo y Navarro (2022) lo describen como un proceso que tiene dos dimensiones:
social y gerencial. Por el lado social, el marketing reconoce que las empresas
existen para satisfacer necesidades de la gente. Por el lado gerencial, es un
conjunto de herramientas y estrategias que la empresa usa para lograr sus objetivos
comerciales.

El proceso de marketing implica varios pasos:

1. Estudiar el mercado y los consumidores: ¢Quiénes son tus clientes
potenciales? ¢ Qué necesitan? ¢Qué pueden pagar? ¢Qué valoran mas?

2. Disefar propuestas de valor: Crear ofertas que realmente resuelvan las
necesidades de esos clientes. En el caso de camionetas usadas, puede ser
ofrecer vehiculos en excelente estado a precios justos, con atencion
personalizada.

3. Comunicar esas propuestas: Hacer que los clientes se enteren de lo que
ofreces. Aqui entran la publicidad, las redes sociales, el boca a boca, etc.

4. Entregar valor: Cumplir lo que prometes. Si dijiste que la camioneta esta en
buen estado, debe estarlo. Si prometiste ayuda con tramites, la das.

5. Analizar el entorno: Estar atento a los cambios en el mercado, la
competencia, las tendencias, las regulaciones.

Todo esto se hace construyendo relaciones de beneficio mutuo: el cliente obtiene
una camioneta que satisface su necesidad a un precio justo, y tu obtienes una venta
rentable y posiblemente un cliente fiel que regrese o recomiende.

El marketing no es solo publicidad ni solo ventas. Es toda una filosofia de hacer

negocios centrada en el cliente y en crear valor genuino.
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Rentabilidad econdmica
La rentabilidad econdmica mide basicamente si tu negocio esta generando
ganancias o no, y qué tan eficiente es usando los recursos que inviertes.
En términos simples, es la relacién entre cuanto ganas y cuanto inviertes o gastas.
Si compras una camioneta en $15,000, le haces algunos arreglos por $1,000, y
logras venderla en $20,000, tu ganancia bruta es $4,000. Esa ganancia en
proporcion a tu inversion inicial de $16,000 te da tu rentabilidad.
Ruiz y sus colegas (2023) explican que la rentabilidad refleja la eficiencia financiera
de una empresa. Un negocio puede vender mucho pero si sus costos son muy altos
0 sus margenes muy bajos, la rentabilidad sera pobre. Por el contrario, un negocio
gue vende menos pero controla bien sus costos y mantiene buenos margenes
puede ser muy rentable.
La rentabilidad se mide tipicamente con indicadores como:
« Margen de ganancia: De cada venta, cuanto queda como ganancia después
de cubrir todos los costos.
« Retorno sobre la inversién (ROI): Por cada peso que inviertes en el
negocio, cuanto recuperas de ganancia.
o Rotacion de inventario: Qué tan rapido conviertes el inventario en ventas y
ganancias.
Este concepto es fundamental para evaluar tres aspectos clave del negocio:
1. Viabilidad: ¢ Tiene sentido seguir operando este negocio? Si no es rentable,

estas perdiendo dinero.
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2. Sostenibilidad: ¢El negocio puede mantenerse funcionando en el tiempo?
La rentabilidad constante asegura que tengas recursos para seguir
operando.

3. Crecimiento: ¢ Puedes reinvertir ganancias para expandirte? Solo con buena
rentabilidad puedes crecer comprando mas inventario, mejorando tu local, o
contratando personal.

En el negocio de camionetas usadas en Juliaca, mantener buena rentabilidad
significa comprar inteligentemente (buenos vehiculos a precios competitivos),
vender eficientemente (rotacién rapida con margenes adecuados), y controlar
costos (mantenimiento, local, publicidad) para que al final del mes o del afio, las

ganancias justifiquen el esfuerzo y la inversién que haces.
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CAPITULO lII

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. ENFOQUE DE INVESTIGACION

Trabajamos con un enfoque cuantitativo porque lo que buscabamos era
medir con datos concretos y analisis estadistico la relacion entre las estrategias de
marketing y la competitividad en los negocios de camionetas usadas en Juliaca
durante 2025. Segun Hernandez, Méndez y colegas (2014), el enfoque cuantitativo
se caracteriza justamente por usar técnicas estadisticas para recoger y procesar
informacion numérica, con el objetivo de comprobar las hipétesis que planteas al

inicio..

3.2. METODO DE INVESTIGACION

Usamos el método deductivo, que basicamente significa que partimos de
teorias generales sobre marketing y competitividad empresarial para llegar a
conclusiones especificas sobre lo que pasa aqui en Juliaca. Este método funciona
bien para investigaciones cuantitativas porque te permite verificar tus hipétesis

mediante la observacion de hechos concretos (Sampieri, 2014)..
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3.3. TIPO DE INVESTIGACION

Elegimos hacer una investigacion de tipo basico, lo que significa que
buscamos ampliar el conocimiento tedrico sobre como funcionan las estrategias y
la competitividad en el sector de vehiculos usados, sin que el objetivo sea aplicarlo
inmediatamente en la practica. Como explica Sabino (1992), la investigacion basica
tiene como finalidad desarrollar el conocimiento de la disciplina, sin que

necesariamente tenga que tener una utilidad practica directa..

3.4. NIVEL DE INVESTIGACION

Trabajamos en un nivel correlacional, porgue lo que queriamos era identificar
si existe relaciéon entre las estrategias de marketing y la competitividad en la venta.
Segun Arias (2005), este nivel de investigacion te permite examinar qué tan

conectadas estan dos o mas variables dentro de un mismo contexto..

3.5. DISENO DE INVESTIGACION

Optamos por un disefio no experimental, lo que significa que no
manipulamos las variables a propésito, sino que las observamos tal como se
presentan naturalmente. Como sefiala Tamayo (2007), el disefio no experimental
se usa cuando las variables no son controladas directamente por el investigador,

sino que se examinan en situaciones reales..
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3.6. POBLACION Y MUESTRA.
3.6.1. Universo

El universo de estudio estuvo conformado por todos los negocios dedicados
a la venta de vehiculos de segundo uso en la ciudad de Juliaca, que formaban parte
de asociaciones formalmente constituidas. Estas asociaciones agrupaban a
comerciantes especializados en la compraventa de camionetas usadas en dicha

jurisdiccién.
3.6.2. Poblacion

La poblacién estuvo compuesta por 1,372 vendedores registrados en las
cuatro asociaciones dedicadas a la venta de vehiculos usados en Juliaca. Este
conjunto constituyo la base accesible y pertinente para los fines del estudio, al estar
directamente involucrados en la aplicacion de estrategias de marketing y en la

gestion comercial de unidades de segundo uso.
3.6.3. Muestra

La muestra se determind mediante el método probabilistico aleatorio simple,
el cual otorgé a todos los elementos de la poblacién la misma probabilidad de ser
seleccionados.

3 NxZ%2xpxq
lrl_eZ(N—1)+szpxq

Se aplica de la siguiente manera:
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1372 x (1.96)2x 0.5 x 0.5
(0.05)2x (1372 — 1) (1.96)2x 0.5x 0.5

_ 1372-3.8416 - 0.25
n= 0.0025 - 1371 + 0.9604

_ 1316.2936
"~ 3.4275 + 0.9604

_ 1316.2936
M= 743879

n

n = 300
El célculo determind un total de 300 comerciantes seleccionados para la

aplicacién del instrumento.

3.7. TECNICA E INSTRUMENTOS

3.7.1. Técnica de investigacion

Para este estudio utilizamos la técnica de la encuesta, que resulto ser la mas
adecuada para nuestro propésito. Esta técnica nos permitié recopilar informacion
estandarizada directamente de los comerciantes de camionetas usadas en Juliaca,
asegurandonos de que todos los participantes respondieran las mismas preguntas
bajo las mismas condiciones.Segun Hernandez, Fernandez y colegas (2014), la
encuesta es una técnica fundamental en la investigacion cuantitativa porque facilita
la recoleccion de datos de manera estructurada y permite obtener informacion
comparable entre todos los participantes. Esto fue clave para nuestro estudio, ya
gue necesitdbamos medir las mismas variables en todos los negocios para poder

hacer comparaciones estadisticas validas.La encuesta nos permitié llegar a un
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namero considerable de comerciantes en un tiempo razonable, y al ser aplicada de
forma directa, pudimos asegurarnos de que entendieran las preguntas y resolver
dudas en el momento.

3.7.2. Instrumento de investigacion

Como instrumento utilizamos el cuestionario, que disefiamos
especificamente para medir las variables de nuestro estudio: estrategias de
marketing y competitividad. Este cuestionario contenia preguntas cerradas con
opciones de respuesta tipo escala Likert, lo que facilité la cuantificacion posterior de
los datos.

El cuestionario se estructur6 en secciones correspondientes a cada
dimension de las variables. Para estrategias de marketing incluimos preguntas sobre
gestion del producto, politica de precios y canales de comercializacién. Para
competitividad, abordamos aspectos relacionados con la participacion en el
mercado y el posicionamiento frente a la competencia.

De acuerdo con Bisquerra (2012), el cuestionario constituye un medio eficaz
para obtener informacién de manera ordenada y sistematica, garantizando la validez
del analisis posterior. Al ser un instrumento estructurado, nos permitid recoger
exactamente la informacién que necesitabamos para responder nuestras preguntas
de investigacion y comprobar nuestras hipotesis.

Antes de aplicarlo definitivamente, el cuestionario fue validado por expertos y
se realiz6 una prueba piloto para asegurar que las preguntas fueran claras,

comprensibles y midieran efectivamente lo que pretendiamos medir..
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3.8. CONFIABILIDAD Y VALIDEZ DE INSTRUMENTO

3.8.1. Confiabilidad

Tabla 2
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,985 12
Nota. En la tabla se muestra la estadistica

Cuando analizamos la confiabilidad del cuestionario, obtuvimos un
coeficiente Alfa de Cronbach de 0.912, que estd muy por encima del 0.70 que se
considera aceptable en este tipo de investigaciones. Esto nos indic6 que el
instrumento tiene una consistencia interna muy alta, lo que significa que las
preguntas incluidas miden de manera estable y homogénea las dimensiones
relacionadas con las estrategias de marketing y la competitividad en la venta de

camionetas usadas..

3.8.2. Validez

Para asegurar la validez del cuestionario, lo sometimos a revision por parte de
especialistas en el tema. Ellos confirmaron que las preguntas realmente correspondian
con las variables e indicadores que queriamos medir, y que estaban alineadas con los
objetivos de nuestra investigacion. Como sefialan Hernandez y colegas (2014), la
validez de contenido garantiza que los instrumentos realmente representen con

precision lo que buscas medir..
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3.9. PROCEDIMIENTO DE TRATAMIENTO DE DATOS

Para analizar la informacién que recogimos utilizamos el software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) versidon 25. Con este programa
organizamos, codificamos y procesamos todos los datos que obtuvimos de las
encuestas. Aplicamos técnicas de estadistica descriptiva para caracterizar las

variables y entender el comportamiento de cada una..

3.10. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Para comprobar nuestras hipétesis usamos la prueba Tau-b de Kendall en el SPSS
version 25, lo que nos permitio obtener los coeficientes de correlacion y sus valores
de significancia. Con estos resultados evaluamos tanto la hipétesis general como
las especificas, usando como criterio de decision un nivel de significancia de p <
0.05.
Hipotesis general:
e Hj: Si existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing y la
competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca,
2025.
e Hy: No existe relacidn significativa entre las estrategias de marketing y la
competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca,
2025.
Nivel de significancia: Trabajamos con un nivel del 5%, representado como a =

0.05.
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Criterio de decision: Cuando el valor de p fue menor a 0,05 (p < 0,05), se

rechazé la hipétesis nula (Ho) Yy, en consecuencia, se acepto la hipétesis alterna (H,).

Tabla 3
Contrastacion de hipotesis general

Estrategias de Competitividad

marketing en la venta
_ Coef|C|e_n,te de 1,000 831"
Estrategias de correlacion
marketing Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de N 300 300
kendall Coeficiente de .
Competitividad correlacion 831 1,000
en la venta Sig. (bilateral) ,000 .
N 300 300

Nota. En la tabla se muestra la contrastacion de hipétesis general.

Resultados de la hipotesis general

Cuando procesamos los datos y aplicamos la prueba Tau-b de Kendall para analizar
la relacién entre las estrategias de marketing y la competitividad en la venta,
obtuvimos un coeficiente de 0.831, con una significancia de p = 0.000 en una
muestra de N = 300 comerciantes. Este resultado nos mostré que existe una
relacion positiva fuerte entre ambas variables.

¢, Qué significa esto en términos practicos? Que los negocios que aplican estrategias
de marketing efectivamente tienden a ser mas competitivos en el mercado. La
correlaciéon de 0.831 es considerablemente alta, lo que indica que la asociaciéon no
es casual ni débil, sino que realmente hay una conexién sélida entre trabajar bien el

marketing y lograr mejores resultados competitivos.
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Con base en este resultado, rechazamos la hipétesis nula (Ho) y aceptamos la
hipotesis alterna (H;). En otras palabras, se corroboré estadisticamente que la
aplicacion de estrategias de marketing se asocia significativamente con un mayor
nivel de competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca
durante el afio 2025.

Hipdtesis especifica 1:

Hy: Si existe una relacion significativa entre la gestion del producto y la
competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.
Ho: No existe relacion significativa entre la gestion del producto y la competitividad
en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

Nivel de significancia: Trabajamos con un nivel del 5%, representado como a =
0.05.

Criterio de decision: Si el valor de p resultaba menor a 0.05 (p < 0.05),
rechazariamos la hipétesis nula (H,) y aceptariamos la hipotesis alterna (H,). Este
criterio es estandar en investigacion cuantitativa y nos permite tener una confianza

del 95% en nuestros resultados.
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Tabla 4
Contrastacion de hipotesis especifica 1
Gestion del Competitividad en la
producto venta
5 Coef|C|e_n,te de 1,000 800
Gestion del correlacion
producto Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b N 300 300
de Coeficiente de
kendall L y ,800™ 1,000
Competitividad correlacion
en la venta Sig. (bilateral) ,000 .
N 300 300

Nota. En la tabla se muestra la contrastacion de hipotesis especifica 1.

Resultados de la hipétesis especifica 1

Al analizar especificamente la relacion entre la gestion del producto y la
competitividad, encontramos un coeficiente Tau-b de Kendall de 0.824, con un valor
de significancia de p = 0.000 en nuestra muestra de N = 300 comerciantes. Este
resultado revel6 una asociacién positiva muy elevada entre ambas variables.

¢ Qué nos dice esto en la practica? Que la forma en que los vendedores gestionan
sus productos tiene un impacto directo y fuerte en qué tan competitivos son. En
concreto, factores como mantener las camionetas en buen estado mecéanico, cuidar
su aspecto estético, y ofrecer variedad de marcas, modelos y afios, estan
fuertemente relacionados con lograr mejores niveles de competitividad en el
mercado.

Con estos resultados, rechazamos la hipétesis nula (Hy) y aceptamos la hipétesis
alterna (H;). Esto confirma estadisticamente que el estado mecanico, el aspecto

estético y la variedad de los vehiculos ofertados guardan una relacién significativa
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con el incremento de la competitividad en el sector de venta de camionetas usadas
en Juliaca.

Hipotesis especifica 2:

H;: Si existe una relacion significativa entre la politica de precios y la competitividad
en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

Ho: No existe relacion significativa entre la politica de precios y la competitividad en
los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.

Nivel de significancia: Trabajamos con un nivel del 5%, representado como a =
0.05.

Criterio de decisiéon: Si el valor de p resultaba menor a 0.05 (p < 0.05),
rechazariamos la hipétesis nula (Hy) y aceptariamos la hipoétesis alterna (H,), lo que
nos permitiria afirmar con 95% de confianza que la relacion entre estas variables es

estadisticamente significativa.

Tabla 5
Contrastacion de hipotesis especifica 2

Politica de Competitividad

precios en la venta
N Coef|C|e_n,te de 1,000 822"
Politica de correlacion
precios Sig. (bilateral) : ,000
Tau_b de N 300 300
kendall Coeficiente de "
. ,822 1,000
Competitividad correlacion
enlaventa  Sig. (bilateral) ,000 .
N 300 300

Nota. En la tabla se muestra la contrastacién de hipotesis especifica 2
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Resultados de la hipodtesis especifica 2

Al examinar la relacion entre la politica de precios y la competitividad, obtuvimos un
coeficiente Tau-b de Kendall de 0.810, con un nivel de significancia de p = 0.000 en
nuestra muestra de N = 300 comerciantes. Este resultado indicO una relacion
positiva fuerte entre ambas variables.

¢, Qué implica esto en términos reales? Que la forma en que los vendedores manejan
Sus precios tiene un impacto considerable en su competitividad. Los negocios que
logran fijar precios competitivos en comparacion con el mercado local y que
implementan estrategias de descuentos o promociones efectivas tienden a ser mas
competitivos y obtienen mejores resultados comerciales.

Con base en estos hallazgos, rechazamos la hipétesis nula (H,) y validamos la
hipotesis alterna (H,). Esto evidencia estadisticamente que la fijacion de precios
competitivos y la implementacion de promociones se asocian de manera directa con
la mejora de la competitividad comercial de los negocios de camionetas usadas en
Juliaca.

Hipotesis especifica 3:

Hy: Si existe una relacién significativa entre los canales de comercializacion y la
competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.
Ho: No existe relacion significativa entre los canales de comercializacion y la
competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025.
Nivel de significancia: Trabajamos con un nivel del 5%, representado como a =

0.05.
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Criterio de decision: Si el valor de p resultaba menor a 0.05 (p < 0.05),
rechazariamos la hipétesis nula (Hy) y aceptariamos la hipétesis alterna (H,),
confirmando que la relacion entre los canales de comercializacion y la

competitividad es estadisticamente significativa.

Tabla 6
Contrastacion de hipotesis especifica 3

Canales de Competitivi
comercializaci6édad en la

n venta
Canales de Coeficiente de correlacion 1,000 , 796"
comercializaci Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de on N 300 300
kendall ... ., Coeficiente de correlaciéon ,796™ 1,000
Competitivida . bil |
d en la venta Sig. (bilateral) ,000 .
N 300 300

Nota.

El coeficiente Tau-b de Kendall obtenido entre los canales de comercializacion
y la competitividad en la venta fue de 0,794, con una significancia de p = 0,000y N =
300, lo cual demostré una relacion positiva alta. En consecuencia, se rechazo la
hipétesis nula y se aceptd la hipétesis alterna, por lo que se corroboré que el uso de
redes sociales, plataformas digitales y la adecuada ubicacion de los locales fisicos
estuvieron relacionados con un mayor nivel de competitividad en los negocios de la

ciudad de Juliaca.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Presentacion de resultados

En este capitulo presentamos los resultados que obtuvimos después de
aplicar el cuestionario a los 300 comerciantes que venden camionetas usadas en
Juliaca, durante el primer semestre de 2025. Toda la informacion la procesamos
usando el software estadistico SPSS version 25, aplicando técnicas de analisis
descriptivo e inferencial que nos permitieron entender el comportamiento de las

variables y comprobar nuestras hipotesis.

Tabla 7

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Estrategias de marketing ,121 300 ,000
Competitividad en la venta ,132 300 ,000

Nota.
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Antes de realizar el analisis de correlacion, necesitabamos determinar si
nuestros datos seguian una distribucion normal o no, porque eso define qué tipo de

pruebas estadisticas debemos usar.

Para esto aplicamos la prueba de Kolmogorov-Smirnov a nuestras dos
variables principales: estrategias de marketing y competitividad en la venta. Los
resultados mostraron valores de significancia de p = 0.000 para ambas variables,

con N = 300 en cada caso.

¢, Qué significa esto? Como estos valores fueron menores al nivel de
significancia establecido de 0.05, concluimos que nuestros datos no siguieron una
distribucion normal. En otras palabras, la distribucion de las respuestas no se ajusta

a la curva normal que se espera en muchos fenémenos naturales.

Por esta razdn, el andlisis estadistico que realizamos se sustent6 en pruebas
no paramétricas, especificamente en el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman. Este tipo de prueba es la mas adecuada cuando los datos no siguen una
distribucién normal, y nos permitié realizar la contrastacion de hipétesis de manera

correcta segun la naturaleza de la informacion que recolectamos..
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Tabla 8

Anélisis correlacional

Valor Criterio

De -0.80a 1.00 Correlacion negativa muy fuerte
De-0.60 a-0.79 Correlacion negativa considerable
De -0.40 a -0.59 Correlacién negativa media
De -0.20 -0.39 Correlacion negativa débil
De 0.00 a-0.19
0.00
De 0.00a0.19 Correlacion positiva muy débil
De 0.20 a 0.39 Correlacion positiva débil
De 0.40 a 0.59 Correlacién positiva media
De 0.60 a 0.79. Correlacién positiva
considerablemente
De 0.80 a 1.00 Correlacién positiva muy fuerte
Nota.
Tabla 9

Correlaciones objetivo general

Estrategias Competitivi

de dad en la
marketing venta
_ Coef|C|e_n,te de 1,000 809"
Estrategias de correlacion
marketing Sig. (bilateral) ) ,000
N 300 300
Rho de spearman —
Coeficiente de o
. L ,809 1,000
Competitividad en correlacion
la venta Sig. (bilateral) ,000 .
N 300 300

Nota. En la tabla se presenta la correlacion del objetivo general.
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Figura 1. Correlaciones objetivo general

30,00 (o] [}

20,00

10,00

ESTRATEGIAS DE MARKETING

00 T
6,00 | 8,00 | 1000 | 1200 ] 1400 | 1?00 [ 1900 | 21 oo | 2300 | 2500 | 2?00 | 3000
7.00 9,00 0 1300 1600 1800 2000 22,00 2400 26,00 8,0

COMPETITIVIDAD EN LAVENTA

Nota. En la figura se presenta la correlacion del objetivo general.

En la Tabla 9 y la Figura 1 podemos observar los resultados del andlisis de
correlacion entre las estrategias de marketing y la competitividad en la venta. El
coeficiente de correlacion Rho de Spearman que obtuvimos fue de 0.809, con una

significancia de p = 0.000 en nuestra muestra de N = 300 comerciantes.

¢Qué nos dice este resultado? Segun los criterios de interpretacion
estadistica, un valor de 0.809 corresponde a una correlacién positiva muy fuerte.

Esto significa que hay una asociacion estrecha y directa entre ambas variables:

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

cuando los comerciantes implementan mejores estrategias de marketing, su nivel

de competitividad tiende a aumentar de manera considerable.

En términos practicos, esto confirma que la aplicacion de estrategias de
marketing se asocia estrechamente con el incremento de la competitividad en los
negocios de camionetas usadas en Juliaca. No es casualidad ni coincidencia, sino

una relacion soélida y estadisticamente comprobada..

Tabla 100

Correlaciones objetivo especifico 1

Gestion del Competitivi
dadenla
producto
venta
Coeficiente de 1,000 803"
correlacion
Gestion del _ _
producto Sig. (bilateral) ) 000
N 300 300
Rho de spearman —
Coef|C|e_n,te de 803" 1,000
correlacion
Competitividad en . ,
la venta Sig. (bilateral) ,000
N 300 300

Nota. En la tabla se presenta la correlacion objetivo especifico 1.
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Figura 2
Correlaciones objetivo especifico 1
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Nota. En la figura se presenta la correlacion objetivo especifico 1.

En la Tabla 10 y la Figura 2 se aprecio que el coeficiente de Spearman entre
la gestion del producto y la competitividad en la venta fue de 0,803, con un nivel de
significancia de p = 0,000 y N = 300 participantes. Este resultado evidencia una
correlacion positiva muy fuerte, lo cual indica que el adecuado estado mecanico y
estético de las camionetas, junto con la variedad de marcas y modelos ofrecidos,

se relacionaron directamente con mayores niveles de competitividad en el sector.
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Tabla 11
Correlaciones objetivo especifico 2
Politica de SOMPetitv
) idad en la
precios
venta

Coeficiente de 1,000 807"

Politica de correlacion
precios Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 300 300
spearman . Coef|C|e_n,te de 807" 1,000
Competitividad en correlacion
la venta Sig. (bilateral) ,000 .
N 300 300

Nota. En la tabla se presenta la correlacion del objetivo especifico 2.

Figura 3
Correlaciones objetivo especifico 2
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Nota. En la figura se presenta la correlacion del objetivo especifico 2.
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En la Tabla 11 y la Figura 3 se mostro que la correlacidén entre la politica de
precios y la competitividad en la venta fue de 0,807, con una significancia de p =
0,000 y N = 300 encuestados. Este coeficiente correspondié a una relacion positiva
muy fuerte, lo que permitié establecer que las politicas de precios competitivos,
acompafnadas de promociones y descuentos, se vincularon significativamente con

el fortalecimiento de la competitividad en los negocios analizados.

Tabla 11
Correlaciones objetivo especifico 3

Canales de Competitivi
comercializ dad en la

acion venta
Coef|C|eln,te de 1,000 796"
correlacion
Canales de ] )
comercializacion ~ S19- (bilateral) : ,000
N 300 300
Rho de spearman —
Coef|C|e_n,te de 796" 1,000
o correlacion
Competitividad en ,
la venta Sig. (bilateral) ,000
N 300 300

Nota. En la tabla se presenta la correlacion del objetivo especifico 3.
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Figura 4

Correlaciones objetivo especifico 3
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COMPETITIVIDAD EN LAVENTA

Nota. En la figura se presenta la correlacion del objetivo especifico 3.

Enla Tabla 12 y la Figura 4 se observo que el coeficiente de Spearman entre
los canales de comercializacion y la competitividad en la venta alcanzé un valor de
0,796, con un nivel de significancia de p = 0,000 y N = 300 casos. Dicho valor reflejé
una correlacién positiva considerablemente fuerte, lo que implicéd que la utilizacion
de redes sociales, plataformas digitales y la ubicacién estratégica de los locales se

asociaron de forma directa con una mayor competitividad en el mercado local.
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4.2. Discusion de resultados

Nuestro objetivo principal era establecer si existe relacion entre las estrategias
de marketing y la competitividad en los negocios de venta de camionetas usadas en
Juliaca durante 2025. Los resultados fueron contundentes: el andlisis de Spearman
arrojo un coeficiente de 0.809 con un nivel de significancia de p = 0.000, lo que

indica una correlacion positiva muy fuerte entre ambas variables.

¢, Qué significa esto en la practica? Que la implementacion de estrategias de
marketing incide de manera directa en el fortalecimiento de la competitividad. No es

algo opcional o secundario, sino un factor determinante.

Este resultado coincide con lo que han encontrado otros investigadores. Gomez
y su equipo (2024) identificaron algo similar en el sector ferretero: cuando las
empresas integran recursos digitales y comunicacionales, favorecen el crecimiento
de ventas y mejoran su posicionamiento. Hermayanto (2023) también lleg6é a
conclusiones parecidas, sefialando que el uso de herramientas digitales y
estrategias multicanal permite a las organizaciones incrementar su visibilidad y

mantenerse vigentes en mercados muy exigentes.

Joudeh y colegas (2022) encontraron en el sector mobiliario que las politicas de
producto, precio, promocién y distribucibn guardan relacién positiva con el
posicionamiento competitivo. Es decir, trabajar bien estos elementos del marketing

si marca diferencia.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV INVESTIGACION
<

“OFICINA DE INVESTIGACION”

A nivel nacional, Cardenas (2024) evidencié una asociacion significativa entre
gestion empresarial y competitividad en empresas del sector minero peruano. Y aca
en nuestra region, Pampa (2023) encontr6 una correlacion positiva en

establecimientos farmacéuticos de Puno.

Todos estos antecedentes confirman algo importante: las estrategias de
marketing representan un factor decisivo en la generacion de ventajas competitivas,
sin importar el sector. Esto respalda completamente los resultados que obtuvimos

en nuestra investigacion con los vendedores de camionetas usadas en Juliaca..

El primer objetivo especifico planteo determinar la relacidon entre la gestion del
producto y la competitividad. El analisis de Spearman reportdé un coeficiente de
0,803 con p = 0,000, lo que mostré una correlacion positiva muy fuerte. Esto significo
gue el estado mecéanico y estético de las camionetas, junto con la variedad de
marcas y modelos, influy6 directamente en el nivel de competitividad alcanzado por
los negocios. Este hallazgo fue consistente con lo sefialado por Joudeh et al. (2022),
quienes demostraron que la gestiébn del producto constituia un componente
estratégico que fortalecia el posicionamiento competitivo en el sector mobiliario. Del
mismo modo, Cuesta y Castillo (2024) identificaron que las microempresas de
Cuenca requerian mejorar la gestion de sus productos como condicion esencial para
optimizar su competitividad. En el ambito local, Pampa (2023) encontr6 una
correlacién positiva entre la diferenciacion de productos y la competitividad en
establecimientos farmacéuticos de Puno, lo que confirmé que la gestion adecuada

del producto es un elemento central para el desempefio de los negocios.
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Respecto al segundo objetivo especifico, orientado a identificar la relacion entre
la politica de precios y la competitividad, el coeficiente de Spearman fue de 0,807
con un nivel de significancia de p = 0,000, lo que reflejé una correlacion positiva muy
fuerte. Esto mostré que los precios alineados con el mercado, junto con la aplicacion
de promociones y descuentos, contribuyeron al fortalecimiento de la competitividad
de los comerciantes. El resultado coincidié con lo hallado por Gomez et al. (2024),
quienes sefalaron que las estrategias de precios competitivos se tradujeron en
mayores ventas y captacion de clientes. Asimismo, Valentin et al. (2023)
demostraron que la combinacion de promociones y mejoras en el servicio consolidé
la posicibn competitiva de empresas de transporte en la ruta Chachapoyas—
Chiclayo. En el contexto nacional, Farfan et al. (2025) encontraron una correlacion
positiva entre las estrategias de marketing digital —incluyendo la politica de
precios— Y la satisfaccion del consumidor en Chimbote, mientras que a nivel local,

Mamani (2022) concluy6

En relacién con el tercer objetivo especifico, que analiz6 la relacion entre los
canales de comercializacion y la competitividad, el coeficiente de Spearman fue de
0,796 con p = 0,000, lo que represent6 una correlacién positiva considerablemente
fuerte. Esto evidenci6 que la utilizacion de redes sociales, plataformas digitales y la
ubicacion estratégica de los locales contribuy6 al incremento de la competitividad.
El resultado coincidi6 con lo sefialado por Hermayanto (2023), quien destaco que la
integracion de herramientas digitales y estrategias multicanal permiti6 mejorar la

visibilidad y sostenibilidad empresarial. Asimismo, Uribe y Sabogal (2021)
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advirtieron que la baja adopcion de canales digitales en pequefias empresas
limitaba su competitividad, lo cual refuerza la importancia de esta dimension. En el
ambito local, en Puno, lo que guarda similitud con los resultados obtenidos en la

presente investigacion.
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CONCLUSIONES

PRIMERA .- Se establecié una correlacion positiva muy fuerte entre las estrategias
de marketing y la competitividad en los negocios de venta de
camionetas usadas en Juliaca, incide directamente en el
fortalecimiento de la competitividad, permitiendo a los comerciantes

mejorar su posicionamiento en el mercado local.

SEGUNDA.- Se determin6 una correlacidon positiva muy fuerte entre la gestion del
producto y la competitividad, con un coeficiente de Rho = 0,803y p =
0,000. La adecuada gestion del producto, expresada en el buen estado
mecanico y estético de las camionetas, asi como en la variedad de
marcas y modelos ofrecidos, tuvo un efecto decisivo en la capacidad
competitiva de los negocios de venta de camionetas usadas en

Juliaca.

TERCERA.- Se identificd una correlacion positiva muy fuerte entre la politica de
precios y la competitividad, con un coeficiente de Rho = 0,807 y un
nivel de significancia de p = 0,000. La definicién de precios acordes al
mercado, acompafiada de descuentos y promociones, favorecio la
atraccion de clientes y el sostenimiento de la actividad comercial en un

entorno altamente competitivo.

CUARTA.- Se obtuvo una correlacion positiva considerablemente fuerte entre los

canales de comercializacion y la competitividad, con un coeficiente de
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Rho = 0,796 y p = 0,000. La utilizacion de redes sociales, plataformas
digitales y la ubicacion estratégica de los locales fisicos contribuyo
significativamente al incremento de la competitividad de los

comerciantes de camionetas usadas en Juliaca.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA.- A los socios de las asociaciones de camionetas usadas de Juliaca,
implementar planes de marketing estructurados que incluyan analisis
de mercado, segmentacion de clientes y el uso intensivo de
herramientas digitales, con el fin de mejorar la competitividad

SEGUNDA .- A los comerciantes de camionetas usadas en Juliaca, garantizar que
cada vehiculo ofertado cuente con un mantenimiento mecéanico
certificado y una presentacién estética adecuada. Asimismo, se
sugiere diversificar el stock de marcas y modelos para atender a
diferentes segmentos de clientes y ampliar las oportunidades de venta.

TERCERA.- A los comerciantes y dirigentes de las asociaciones de camionetas
usadas de Juliaca, establecer politicas de precios acordes con las
tendencias del mercado local, apoyandose en estudios de costos y
analisis de la competencia. Ademas, se sugiere implementar
descuentos y promociones periédicas para captar clientes y fidelizar a
los ya existentes.

CUARTA.- A los comerciantes de camionetas usadas en Juliaca, capacitarse en el
manejo de redes sociales, comercio electronico y plataformas digitales

para mejorar la visibilidad y alcance de sus negocios.
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5 USADAS EN JULIACA, 2025.

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES METODOLOGIA
¢De qué manera Establecer la relacion H,; Existe una relacion significativa entre Variables 1 (Yi): Estrategias de Enfoque:
se relaciona las entre las estrategias de las estrategias de marketing y la marketing Cuantitativo
estrategias de marketing y la competitividad en los negocios de venta
marketing y la competitividad en los de camionetas usadas en Juliaca, 2025. -Gestion del producto Método:
competitividad en negocios de venta de H, No existe relacion significativa entre Estado mecéanico y estético de las -Deductivo
la venta de camionetas usadas en las estrategias de marketing y la camionetas ofertadas.
camionetas Juliaca, 2025. competitividad en los negocios de venta Variedad de marcas, modelos y afios de los Disefio:
usadas en de camionetas usadas en Juliaca, 2025. vehiculos. -No experimental
Juliaca, 20257 -Politica de precios
Problemas Objetivos Especificos Hipotesis especifico Nivel de precios en comparacion con el Tipo de
Especificos mercado local. investigacion:
¢ Coémo se Determinar la relacion H; Existe una relacion significativa entre  Disponibilidad de descuentos o -Basico
relaciona la entre la gestion del la gestion del producto y la promociones.
gestion del producto y la competitividad en los negocios de venta -Canales de comercializacion Nivel de

producto y la
competitividad en

competitividad en los
negocios de venta de

de camionetas usadas en Juliaca, 2025.
Ho No existe relacion significativa entre

Presencia en redes sociales o plataformas
digitales (Marketplace, Facebook, etc.).

investigacion:
-Correlacional

la  venta de camionetas usadas en la gestion del producto y la Ubicacién y accesibilidad del local fisico.

camionetas Juliaca, 2025. competitividad en los negocios de venta - Técnica:
usadas en de camionetas usadas en Juliaca, 2025. Variables 2 (xi): Competitividad en la Encuesta
Juliaca, 20257 venta

¢,Como se lIdentificar la relacién H,;Existe una relacion significativa entre -participacién en el mercado - Instrumento:
relaciona politica entre la politica de la politica de precios y la competitividad Cuestionario
de precios y la precios y la en los negocios de venta de camionetas Percepcion del vendedor sobre su posicion  precodificado

competitividad en

competitividad en los

usadas en Juliaca, 2025.

frente a la competencia.

la _venta de negocios de venta de H, Nq existe rela<_:|on S|gn|f|cat|v§1_e_ntre Evolucién del volumen de ventas en el
camionetas camionetas usadas en la politica de precios y la competitividad .. =

. . ) ultimo afio.
usadas en Juliaca, 2025. en los negocios de venta de camionetas

Juliaca, 20257

usadas en Juliaca, 2025.

-Diferenciacién frente a la competencia
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A o § on sig 3 los clientes
relaciona los entre los canales de los canales de comercializacion y la (servicio, atencion, extras).
canales de comercializacion y la competitividad en los negocios de venta _. .
comercializacién ~ competitividad en los de camionetas usadas en Juliaca, 2025. Singularidad de la oferta respecto a otros
y la negocios de venta de H, No existe relacién significativa entre Negocios.
competitividad en camionetas usadas en los canales de comercializacion y la _ Rentabilidad
la  venta de Juliaca, 2025. competitividad en los negocios de venta
camionetas de camionetas usadas en Juliaca, 2025. Sostenibilidad econoémica del negocio
usadas en (relacion ingresos/egresos).
Juliaca, 20257 Incremento de ingresos netos respecto al

ano anterior.
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ANEXO 03. CUESTIONARIO
UNIVERSIDAD ANDINA
NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO, HOTELERIA
Y GASTRONOMIA

CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como fin obtener informacion
gue acredite el resultado de la investigacion referida
estrategias de marketing y su relacién con la competitividad en
la venta de camionetas usadas en Juliaca, 2025. Por tanto,
solicito su sincera colaboracion, cuya informacion sera
eminentemente confidencial, anticipadamente agradezco su

colaboracion:

CUESTIONARIO

ESCALA

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

VI. ESTRATEGIAS DE MARKETING

AR WOIN -

N° ITEMS ESCALA
112 |3 |4 |5

Dimension. Gestion del producto

1 Las camionetas que ofrezco se encuentran en buen
estado mecanico y estético al momento de la venta.

2 | Procuro mantener un stock variado de marcas,
modelos y afos para atender diferentes tipos de
clientes.
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Dimension. Politica de precios

Los precios de las camionetas que vendo estan
alineados con los precios promedio del mercado local.

Ofrezco descuentos, promociones u ofertas especiales
como parte de mi estrategia de ventas.

Dimensioén. Canales de comercializacion

Utilizo redes sociales o plataformas digitales (como
Facebook, Marketplace, WhatsApp, etc.) para
promocionar mis camionetas.

Mi local esta ubicado en una zona accesible y visible
para los clientes interesados.

VD. COMPETITIVIDAD EN LA VENTA

NO

ITEMS

Dimension. Participacion en el mercado

Considero que mi negocio tiene una buena posicion
frente a otros vendedores de camionetas usadas en
Juliaca.

En el ultimo afo, el volumen de ventas de mi negocio
ha aumentado de manera constante.

Dimension. Diferenciacion frente a la competencia

Mis clientes valoran los servicios adicionales que
ofrezco (como atencion personalizada,
documentacion, revisiones, etc.).

10

Las camionetas que vendo presentan caracteristicas
que me diferencian de otros negocios similares en la
zona.

Dimension. Rentabilidad

11

Mi negocio mantiene una buena relacion entre
ingresos y egresos, lo cual me permite operar de
manera estable.

12

He logrado incrementar mis ingresos netos en
comparaciéon con el ano anterior.
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ANEXO 4. VALIDACIONES

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y MARKETING
TITULO DE TESIS: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU RELACION GON LA
COMPETITIVIDAD EN LA VENTA DE CAMIONETAS USADAS EN
JULIACA, 2025

I.  REFERENCIAS
+  NOMBRES Y APELLIDOS,. _A2uandir Aesro 'm:ﬁ: ..........
s PROFESION . Q40 Cfﬂ_‘{‘.&'o..w... :
* CARGOACTUAL: ...... & R R R R
*  GRADO ACADEMICO. , £ 06820, e
1. _ASPECTO DE VALIDACION

AL
INDICADORES CRITERIOS o |8 § @ | g
[T w o
a = 25
1._CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado A 2] 3[&[5
2_REATIVIDAD Esla expresado en capacidedes observabias B X s
_3._ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 31X 5
4+ ORGANIZACION | Exista una organizacion 1ogica de ios flems con ias 3 X 5
PR vanables .
5.5UFICIENCIA Valora las dimensiones en canlidad y calidad | 1 2]3 X 5
suficlentes.
GINTENCIONALIDA' | Adecuado para cumplir los objelivos de | 1 | 2 | 3 /Y 5
o investigacion
7.CONSISTENCIA | Esta basado an aspecios teéricos y clantificos 1 |23 X5
8.COMERENCIA Entre las dimensiones, ndicadores, ltems e 1 213 5
Indices.
9 METODOLOGIA La estrategls responde al proposio de Ia| 1 | 2 | @ X 5
S | investigacion. > Artrace| FL) L5
T0.PERTENENCIA | BV instrumenio es Ol y adecuado pare la| 1 | 2 | 3 X o
inves| n )

56 Stigacio
. OBSERVACION Y RECOMENDACION

v RESOLUCION

@&. Aprobado (C276%=075) [
b. Desaprobado (C<75%=075) | P
LUGAMN Y TECRAI. | it v ssseses e ssesessssseesssesesetesanesesens

N* cglular: 199 223UET
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UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y ADMINISTRACION Y MARKETING
TITULO' EQIRATESIAS DE, HARKETING ¥ .58 RELACION Com 19 Cm&?au«m PR &N

LANENTR D6 CANIONEIAS uaADRS. 5“ SULTACA | UOVE i recrernenst iosismonsessmreesnes. -
I. REFERENCIAS
»  EXPERTO (Nombres) .HPOUN Fiogez weawR
» PROFESION L e
s CARGO ACTUAL QBT BN,
=  GRADO ACADEMICO :.@octol En ABMAISINAUON |
|

1. ASPECTO DE VALIDACION -

l ; -
! ﬁ 5 &
! S 3| </ 2 &
| c| 2/ &3/ 8
 INDICADORES CRITERIOS sl El2l 2] %
1. CLARIDAD [ Esta redactado con lenguaje apropiado ! 213 )’ 5 4
2. OBJETIVIDAD = ' Esta expresado en capacidades observables 1 2] 31 s
1
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia | 1] 2]3 §(
Existe una organizacion légica de los items con las
4, ORGANIZACION variables Vi 2132
1
5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes X r 2) 3] 3 X
1
6. INTENCIONALIDAD Adecuado para cumplir los objetivos de la investigacion t ] o2 3 X 3
7.-CONSISTENCIA | Estd basado en aspectos tedricos y cientificos 1 2.} 8.1 4 X
- I
8. COHERENCIA Entre las dimendiones, indicadores, items e indices ! 21 3| 4 X
9. METODOLOGIA La estrafegla responde al propésito de la investigacion | 1 2] 3 Y 5
'JO. PERTINENCIA Elinstrumento es util y adecuado para la investigacién | 1 l 2] 3| 4 X
Fuente: Tamayo y adaptado de Palomino, Juan; Pena Julio Daniel; Zevallos Gudelia y Orizano Lincoln(2015, p.
217)

o NS

Coeficlente de valorizacion porcentual, C=Total/50=

I1). OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

D T T L LT L L L T LT T P PP T T

IV. RESOLUCION
a. Aprobado (C275%=0.75) [0.9)
b. Desaprobado (C<75%=0.75) [ ]

Lugary fecha:. SSLXACA , 15 DE AGOSYG 2028

- Seno v Iuma del e
- X
DMI N J J’o:,oln

N* celular:..
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ANEXO 1
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORACION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital [X] Fecha de entrega: __12 - 01 - 2026

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: YEXI
Direccién; _Jr. SAN AGUS' Xy
DNI/Camé de Extranjeiia/Pasaporte }
Teléfono: 900394054 °

Nombres y Apellidos: £

Direccion: i & 4
DNI/Camé de Extranjeria/PasgpottgNC

Teléfono: A 5

Facultad y/o Escuela de Po 0: CIENCIAS ADM

Escuela Profesional o May
Titulo o Grado Académica
Asesor: Dr . PERCY GON;
Esta obra se encuentra denfrs

Trabajo de Investigacion [_] ' ‘ ( _
Titulo; ESTRATEGIAS DE . TING Y SURELACION CONEA COMBETITIVIDAD EN LA VENTA DE
CAMIONETAS USABAS'E]

fg. palitica de precios, rentabllidad.

Palabras claves, (3 a 5 términos)_comps
.Esta obra se desarroll6 en 13l

! Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, stalaciones, laboratorios, Insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Sj su produccién intelectual se desarroll6 en la UANCV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.

—_———— . m e
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2. Referencia de tesis:

—|Bachillcr X‘|Titulo[ |2da Especialidad |Maestria [ Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes

ﬁrm&,nutorizo,@pﬁlﬁo de mi tesis en el Repositorio

Con la autor sito de mi p | I, otorgo a la Universidad

Andina “Ni , L e c ara reproducir, distribuir,
comunicar al publicey 0 nal (finicamente mte su traduceién 8 otros idiomas) y
poner a disposicion delpil i prod 1G4 ] fal (incluido el resmmen), en formato

fisico o digital, er
servicios por la ]
tesis UANCV, @
por el tiempo ¢

erse, a aves de los diversos
mo el Repositorio Digital de

s, en el Pertl y en el extranjero
o

; i ;’v mneraciones.
En virtud dg cich encia. la. ad Andina D iceres Veldsquez™ podréa
reproducir ¥ te.y en mas de un ejemplar,

aldo y preservacion,
sxclusiva titularidad,

mantiene la ritu! ] 2. permite que otras personas
puedan reproduc ‘ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes: '

. Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?

Si: significa que usted permite la reproduccién, distribucion y comunicacion priblica de la
produccién intelectual incluso con fines comerciales.

No: significa que usted permite la reproduccién. y comunicacion piiblica de la produccién
intelectual, pero sin fines comerciales.

D Si autorizo
No autorizo P
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales: en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcion “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiceion del Pen gozZade una mayou@ficacia ante los fribunales peruanos.

[ ] tntemacional
Nacional

Linea de investigacion: OKGQ&‘&Q‘@NYNWNDEEMP RESAS (531 1 - UNESCO)

Y D / \
2\
"." p |
: b~
- ~ A
140 ‘
AN ; '
S A\ W ' 7 J ‘ | ] !.- ‘2 - 17-2026
Firma de Autor __huella digital - Aecha
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