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Resumen 

En el presente estudio, la finalidad estuvo referida a proponer un plan de marketing 

para mejorar el posicionamiento de un estudio jurídico, Chiclayo. De manera que, 

en cuanto a su metodología, se trató que la indagación es de tipo básica, de nivel 

descriptivo y propositivo, correspondiente a un diseño no experimental, como 

muestra, estuvo compuesta por 384 ciudadanos los cuales fueron seleccionados 

mediante un muestreo probabilístico y a quienes se les fue adjudicado un 

cuestionario de instrumento para tomar los respectivos datos. Es así que el análisis 

hizo que se evidencie que el nivel que presentó el posicionamiento actual del 

estudio jurídico ha sido malo (84.4%), por lo que se indicó que no se encuentra bien 

posicionado por el escaso conocimiento de la población en cuanto al estudio 

mencionado. Es así que se presentó la necesidad de elaborar un plan de marketing 

a fin de poder mejorar el posicionamiento del servicio descrito, en razón de que en 

ello se pueden establecer distintas estrategias las cuales siguen una estructura en 

donde inicialmente se analiza la situación del servicio, de manera que, en función 

a eso, es que actúa y orienta sus objetivos a mejorar el establecimiento del servicio 

en el mercado. 

Palabras clave: Plan de marketing, Posicionamiento, Estudio jurídico 
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Abstract 

The purpose of this study was to propose a marketing plan to improve the 

positioning of a law firm in Chiclayo. So that in terms of its methodology, the inquiry 

is of basic type, descriptive and propositional level, corresponding to a non-

experimental design, as a sample, was composed of 384 citizens who were selected 

through a probabilistic sampling and who were awarded a questionnaire instrument 

to take the respective data. Thus, the analysis made it evident that the level of the 

current positioning of the legal study was poor (84.4%), indicating that it is not well 

positioned due to the scarce knowledge of the population regarding the mentioned 

study. Thus, the need to develop a marketing plan in order to improve the positioning 

of the service described was presented, since different strategies can be 

established, which follow a structure in which the situation of the service is initially 

analyzed, so that based on that, it acts and orients its objectives to improve the 

establishment of the service in the market. 

Keywords: Marketing plan, Positioning, Legal study 



1 

I. INTRODUCCIÓN

La consideración acentuada del importante rol que presenta el marketing en las 

empresas hace que el conocimiento de la marca, productos y servicios puedan ser 

reconocidos en la sociedad o mercado objetivo (Barzola et al., 2019), a pesar de 

ello, según Mackay et al. (2021) han manifestado que las empresas ecuatorianas 

no consideran relevante la adquisición de un plan de marketing, por lo que, 

presentan ciertas dificultades tales como el de tener un nivel de competitividad bajo 

o regular y mal posicionamiento, eventualidades que hacen que la confiabilidad

para con los clientes se reduzca. 

Del mismo modo, se menciona por Zladivar et al. (2022) que, en Cuba, 

específicamente en la empresa UEB Cubiza Holguin no se encuentra en un 

posicionamiento adecuado; acorde al tiempo en el que se encuentra en el mercado, 

por lo cual analizaron esta situación, manifestando que esta situación se 

desencadena al no contar con el marketing pertinente para su empresa y que de 

esta manera sea difundida y destaque entre las empresas de su rubro. Hecho el 

cual hace que, las empresas se enfrenten a ciertas condiciones que afectan a su 

negocio y el desempeño que estos manifiestan, pues no es suficiente el de solo 

encargarse de organizar las ventas, sino que también se preocupe en mejorar 

efectividad de las ventas y su enfoque en el giro de negocio para la obtención de 

mejores resultados (Becić et al., 2018). Lo antes descrito es respaldado por Aguilar 

y Alvarado (2020), quienes señalaron que los clientes no solo están a la espera de 

recibir un buen producto o servicio a un buen precio, lo cual hace que se considere 

relevante las necesidades y deseos cambiantes, eventualidad que genera que se 

presente mayor competitividad en el mercado, por lo mismo se fomenta un 

desbalance en el posicionamiento de cada empresa ya que al no ponerle mayor 

énfasis y utilizar las estrategias pertinentes, la cartera de clientes será no tan 

favorable para ellas. 

A nivel nacional, se ha evidencia en Lima que, en la empresa Corpiel S.A.C. tiene 

ciertas dificultades para lograr posicionarse en el nivel que ellos como equipo 

desean, queriendo lograr ser líder en el mercado; es así como dan a conocer que 

estas dificultades son a causa de que no llevan un control estratégico de publicidad 
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por lo cual no abarcan en dar a conocer su marca a todo el público objetivo, 

manteniendo un grupo pequeño de clientes; además no cuentan con difusión en las 

redes sociales, falta de interactividad con el consumidor y deficiencia en equipos 

tecnológicos (Seminario et al., 2022). Otras deficiencias encontradas por Arbildo et 

al. (2021) fueron la no diferenciación del producto, pésimo manejo de Políticas en 

el precio y no ejecución de publicidad del producto, tales eventualidades incidieron 

perjudicialmente al posicionamiento, ya que se percibió una pérdida de medio millón 

de dólares en el 2018. Por lo que, según Sarmiento et al. (2020) persiste aun la 

ausencia de la adquisición de un plan de marketing en las empresas peruanas, 

acontecimiento que perjudica la obtención de un posicionamiento esperado. 

Deficiencias que según Carpio et al. (2019) se deben de prevenir con la adopción 

de un plan de marketing adecuado, se estipula que los usuarios presentan una 

mayor confianza a la publicidad online, el 92% de los consumidores hace mayor 

caso a recomendaciones publicitarias por parte de amistades, lo que contribuye de 

manera adecuada al posicionamiento en los clientes. Cabe recordar que, Nuñez 

(2019), sostiene que, para que el posicionamiento sea positivo, siendo este 

percibido tanto en el producto o el servicio, pues se encuentran ligados 

directamente a la calidad de la misma que se genera por el mismo consumidor, 

lugar en donde se ejercen diversas capacidades empresariales aplicadas, teniendo 

a gestores importantes como uno de los involucrados en la marca, considerándose 

altamente importante en un plan de marketing, haciendo posible llegar a ser parte 

de la tendencia en marcas según satisfacción de cada uno de los usuarios que 

consumen el producto. 

Por otro lado, el plan de marketing es una herramienta que las micro, pequeñas y 

medianas empresas (PYMES) puede utilizarse para mejorar su enfoque del 

mercado y crear y ofrecer valor al cliente. Esto se debe al hecho de que proporciona 

el poder adecuado para identificar y captar nuevas posibilidades de mercado, 

además de ayudar a establecer y alcanzar eficazmente los objetivos, reducir los 

riesgos y optimizar los recursos. A pesar de ello, se dedica muy poco esfuerzo a 

realizar un correcto posicionamiento; por falta de conocimiento (Tantajulca, 2020). 
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En relación a lo antes expuesto, se da a conocer la problemática que presenta un 

estudio jurídico de la localidad de Chiclayo, el cual lleva operando por más de 20 

años, sin embargo, existe una deficiencia en cuanto a la cartera de clientes ya que 

a pesar del tiempo no ha incrementado y se ha mantenido en un grupo pequeño. 

Esto se originó al no contar con un plan de marketing que permita mejorar esta 

deficiencia y difundir a través de publicidad el servicio que brinda este estudio 

jurídico.   

Es así como se formuló la siguiente pregunta general del estudio ¿Cómo un plan 

de marketing mejora el posicionamiento de un estudio jurídico, Chiclayo? 

Debido a la naturaleza de la investigación, se presenta la justificación teórica, pues 

la investigación hizo uso de argumentos teóricos relacionados a las variables de 

estudio, siendo indispensable ya que se podrá cubrir un vacío cognitivo a nivel de 

conceptualización. Por consiguiente, se justifica metodológicamente, pues se hará 

uso de instrumentos que servirán de apoyo en la recolección de información, así 

como el de validar la propuesta el cual viene a ser el producto final del estudio. 

Además, se justifica socialmente, ya que se generó cierta importancia a cubrir las 

necesidades comerciales del negocio en cuestión, apoyando así a su economía y 

sostenimiento del país. Finalmente, se presenta la justificación social, el cual 

considera a los participantes del estudio, ya que son ellos los que serán 

beneficiados con el desarrollo de la propuesta a fin de generar un mejor 

posicionamiento el cual incrementará así los ingresos de la empresa, haciéndolo 

más rentable. 

Por lo que, se planteó como objetivo general el de proponer un plan de marketing 

para mejorar el posicionamiento de un estudio jurídico, Chiclayo, del mismo modo, 

se plantearon los siguientes objetivos específicos, identificar el nivel en el que se 

encuentra el posicionamiento actual del estudio jurídico, Chiclayo, elaborar el plan 

de marketing para mejorar el posicionamiento de un estudio jurídico, Chiclayo, y 

finalmente, validar la propuesta por expertos en la viabilidad del plan de marketing 

en un estudio jurídico, Chiclayo. Finalmente, se presenta la hipótesis general a 

corroborar en el estudio, el cual refiere a que el plan de marketing propuesto 

mejorará el posicionamiento de un estudio jurídico, Chiclayo. 
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II. MARCO TEÓRICO

A nivel internacional se consideró a Urbina (2022) quien ha desarrollado un plan de 

marketing dirigido al Grupo Xpertise de la ciudad de Quito. Para lo cual, la 

metodología aplicada fue de carácter aplicada, teniendo un nivel descriptivo, 

además, se hará uso de instrumentos como la entrevista y observación, 

considerando a clientes abogados de libre ejercicio de la organización objeto de 

estudio, siendo un total de 69 abogados. Como resultado, se obtuvo que los 

encuestados han manifestado que para promocionarse utilizan tanto la red social 

Facebook, Instagram y Twitter, los cuales han sido manifestados por un 19% del 

total, además, se logró evidenciar deficiencias en las estrategias que utilizan para 

poder posicionarse adecuadamente hacia su público objetivo. Concluyendo de esta 

manera que, la propuesta se ha construido en base a las deficiencias identificadas 

previamente, como también considerar de mayor énfasis en la oferta de los 

servicios tanto existentes como nuevos a clientes de nivel potencial. 

González et al. (2020) quienes han propuesto un plan de marketing dirigido para el 

Bufete el mejoramiento del conocimiento que adquieren los clientes con la finalidad 

de seguir incrementando los ingresos. Por lo que, se hizo uso de una metodología 

teórica y empírica, apoyado de la revisión de literatura respecto a lo estudiado. En 

cuanto a los resultados, se denotó la deficiencia que se presenta respecto al 

desconocimiento de los pobladores en relación a los servicios, problemas de 

contratación debido a la inexistencia de estrategias, por lo que, estas deficiencias 

fueron analizadas para la realización de la propuesta y la mejora del proceso. 

Concluyendo así que, la consideración de los indicadores críticos previamente 

analizados hizo que se diseñe la propuesta del plan de marketing para la empresa 

considerada como caso de estudio, pudiendo mejorar el nivel de posicionamiento 

de la empresa hacia sus consumidores. 

Asqui y Pin (2020) quienes determinaron estrategias de marketing para el 

mejoramiento de la cartera de estudio jurídico. Por ende, se empleó una 

metodología descriptiva y de enfoque cuantitativa asimismo la muestra estuvo 

conformada por 273 clientes a quienes se les aplicó como instrumento la encuesta. 

Los resultados indican que el valor que representa un bufete de abogados es su 
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gran atractivo para los clientes, y uno no puede dejar de considerar que una gran 

parte de ese atractivo es la adquisición de clientes a través del marketing y la 

publicidad. Concluyendo que la mayoría de los clientes dicen que la falta de 

atención personalizada será el factor decisivo para no ser un cliente tradicional. 

Orozco et al. (2022) estableció un plan de marketing digital para incrementar las 

ventas en su empresa de unidad de estudio, por lo que la naturaleza de 

investigación fue descriptiva, con un enfoque cuantitativo, la muestra del estudio 

fue integrada por 315 clientes. Sus resultados enmarcaron que el 90% de los 

encuestados manifestaron que usan las redes sociales y el 49% de los usuarios 

prefieren tener información de la empresa por ese medio, asimismo, se incluyeron 

estrategias digitales como la página web, redes sociales para el plan de marketing. 

Concluyendo que el plan de marketing ayudará en el incremento de ventas y 

posicionamiento de la empresa desarrollando fidelización en los clientes; lo cual 

coadyuva en mantener su posición dentro del rubro al cual se desempeña.  

Palacio (2021) se encargó de desarrollar un plan de comunicación con marketing 

digital para el incremento de satisfacción y mejora de la comunicación en empresas 

municipales de Cali, enfocándose en la metodología Sostac. En sus resultados se 

consideró estrategias como es la página web, Instagram y Facebook, estableció un 

plan de comunicación basado en campañas informativas, educación ambiental y 

campañas para generar apego a la marca, asimismo, se determinó los periodos 

para cada acción del plan por medio de un cronograma, así como el presupuesto 

que conllevó la implementación del plan de marketing. Concluyendo, que las 

empresas poseen una gran oportunidad para potenciar su marca por redes sociales 

y lograr posicionarse.    

En cuanto a los antecedentes nacionales, Huiza (2019) quién determino la conexión 

entre el marketing y la gestión estratégica en el estudio jurídico. El método 

empleado es de enfoque cuantitativo y descriptivo asimismo la muestra estuvo 

formada por 112 clientes a quienes se les aplico un instrumento como cuestionario 

para la obtención de datos. Tales resultados indican que, según Rho de Spearman 

= 0.545**, existe una correlación menor al nivel de significancia de 0.05 en el valor 

de significancia = 0.000; por lo tanto, rechace la hipótesis nula y acepte que existe 
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una correlación positiva entre el marketing digital y la gestión empresarial 

estratégica. Hipótesis alternativa. Concluyendo que al aumentar el marketing digital 

la gestión está influye en la gestión empresarial. 

Hernández (2019) tuvo como fin determinar el nivel de relación que existe entre el 

marketing digital y captación de cliente en un estudio jurídico, empleando el método 

hipotético deductivo bajo y un enfoque cuantitativo aplicando como técnica la 

encuesta a una muestra de 80 clientes. Sus hallazgos evidenciaron el valor del 

coeficiente de correlación de 0.759 con una significancia 0.00>0.05 entre las 

variables, asimismo un coeficiente de 0.425 entre la primera dimensión y la 

captación, 0.939 entre la segunda dimensión y la variable captación, y 0.852 para 

la tercera dimensión. Llegando a concluir que existe una relación significativa entre 

el marketing digital y la captación de cliente.  

Rodríguez (2021) en su indagación dio a conocer el nivel del plan de marketing 

para contribuir en la toma de decisiones para la mejora de ventas y posicionamiento 

de la empresa de estudio. Por lo que, esta investigación fue básica bajo un enfoque 

cuantitativa considerando a 50 clientes como muestra, a quienes se les aplico como 

técnica la encuesta. En sus resultados manifestó que el nivel del plan de marketing 

estaba en un nivel regular con un 42% de acuerdo con ello. Asimismo, el análisis 

interno se encontraba en un nivel deficiente (36%), el análisis externo estaba en un 

nivel regular (48%) y el nivel de los objetivos del plan de marketing fue regular 

(50%). Llegando a concluir que el plan de marketing de la empresa estaba en un 

nivel medianamente favorable.  

Villanueva (2022) se encargó de proponer un plan de marketing digital para el 

posicionamiento de la Joyería Kaliri en ciudad de Chiclayo, siguiendo una 

naturaleza metodológica propositiva, con un enfoque cuantitativo, considerando 

una muestra de 30 clientes a quienes se les aplico el instrumento de cuestionario 

para recopilar data relevante. En sus resultados mostró que el posicionamiento se 

encontraba en un nivel alto en recomendación (58%), fidelización y confianza (60%) 

y satisfacción (70%), asimismo, entre las estrategias consideradas se encontraba 

la implementación de canales de atención por Facebook y WhatsApp. Concluyó 
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que el plan de marketing digital determinará la trayectoria del posicionamiento de 

la empresa.  

Uriarte (2022) se planteó como fin diseñar un plan de marketing digital para 

fortalecer las ventas en una tienda, desarrollando una investigación básica, su 

muestra estuvo compuesta por 150 clientes, a quienes se les aplicó como técnica 

la encuesta. En sus hallazgos resaltó que el plan de marketing no era idóneo por 

ello el nivel de las ventas era bajo y el plan de marketing era deficiente, por la falta 

de estrategias, se diseñó un plan de marketing basado en el Feedback, 

funcionalidad, fidelización y flujo siguiendo tres fases: diagnóstico, decisiones 

estrategias y decisiones operativas. Llegando a concluir que el plan de marketing 

digital posee estrategias dinámicas y planes innovadores para el fortalecimiento de 

las ventas. 

Álvarez y Zulueta (2021) quienes han identificado los elementos de marketing que 

marcan la diferencia en el deseo de los ciudadanos peruanos por las viviendas 

ecológicas. Se realizó una investigación analítico-descriptiva utilizando una 

encuesta como método de recolección de datos y un cuestionario estructurado 

aplicado a una población de 410 hogares de las principales ciudades del Perú que 

no eran propietarios de viviendas en el año 2018, según lo reportado por el Instituto 

del Fondo Mi Vivienda. Los datos fueron procesados mediante el análisis factorial 

de componentes principales. De ello se desprende que el diseño bioclimático de la 

vivienda, los esfuerzos de marketing y comunicación, la situación económica de la 

población demandante y los datos sobre la disponibilidad de viviendas sostenibles 

son algunos de los elementos más influyentes en la demanda de dichas viviendas. 

Se argumenta que estas consideraciones pueden servir de guía para el desarrollo 

de planes de promoción a largo plazo de iniciativas comparables. 

Respecto a las bases teóricas, se consideran a las variables de estudio que son 

plan de marketing y el posicionamiento. 

En primera instancia se hablará respecto a Plan de marketing, en donde Estrada et 

al. (2017) señala que el plan de marketing es un documento que está debidamente 

organizado y estructurado, siendo aquí donde se define las metas comerciales que 

se proponen lograr en un lapso específico. Este mismo documento describe las 
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estrategias y acciones que se deben considerar para lograr lo que se ha propuesto 

en el plazo previsto. Según Martínez y Márquez (2020) refieren que consiste en un 

documento en el cual se ha plasmado los objetivos, planteamiento de estrategias y 

acciones relacionadas directamente con el marketing a efectuar con la finalidad de 

que todo lo que se ha estipulado en el documento tenga fundamento y se pueda 

lograr con los objetivos planteados. Por ende, es necesario definir qué es lo que se 

pretende conseguir, a quienes se está dirigiendo y cómo es que se van a 

desempeñar las acciones. Opresnik (2018) sostiene que es un resumen de lo que 

el especialista en marketing ha aprendido sobre el mercado y describe cómo la 

empresa planea alcanzar sus objetivos de marketing. Además, el plan de marketing 

no solo documenta las estrategias de marketing de la organización y muestra las 

actividades que implementarán los colaboradores para alcanzar los objetivos de 

marketing, sino que incluye los mecanismos que medirán el progreso hacia los 

objetivos y permite ajustes si los resultados reales desvían a la organización. 

Jiménez (2017) lo denomina como la herramienta que coadyuva a la gestión de una 

organización, mediante ella se efectuara un estudio de las competencias y 

debilidades que presente la compañía, y de esta forma se pueda establecer los 

objetivos en relación a la realidad nacional y del mercado en el que se desempeña. 

Es una técnica que le ayuda a descubrir oportunidades y obstáculos internos y 

externos para su organización, servicio o producto. Además, puede utilizarse para 

especificar el alcance de un problema. Después de hacerlo, puede utilizar sus 

resultados para crear una ruta desde su ubicación actual hasta su destino deseado 

(Estrada et al., 2017). Trelles et al. (2019) el plan de marketing debe entenderse 

como una guía para la organización de una empresa y no como una técnica para 

aumentar ventas, es un sistema de pensamiento y acción.  

Asimismo, se consideraron Teorías de la variable Plan de Marketing; según Kotler 

y Keller (como se citó en Seturi y Urotadze, 2017) exponen que el marketing 

victorioso necesita de capacidades como las de captar, entender, generar, entregar 

y mantener el valor del cliente; poniendo mayor énfasis a los requerimientos 

cambiantes por parte de ellos. Se dice que el plan de marketing es un instrumento 

primordial para guiar y coordinar las estrategias estipuladas por la organización. 

Por otro lado, se tiene la Teoría Mezcla de Marketing; en donde Kotler y Armstrong 
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(como se citó en Karim y Habiba, 2020) señalan que McCarthy se encargó de 

clasificar diferentes actividades de marketing en herramientas realizando una 

mezcla de marketing que está conformado por 4 tipos a los que se le denomino las 

4P de marketing; que son: producto, precio, plaza y promoción. Esta mezcla es todo 

lo que la empresa puede poner en práctica para influenciar de una u otra forma la 

demanda de su producto o marca.   

Estrategias de Marketing, según Morgan et al. (2019) Incluye la propuesta de valor 

de la empresa, las declaraciones importantes de la marca, los datos del cliente 

objetivo y otros aspectos de alto nivel. Un plan de marketing completo incluye las 

"cuatro P": producto, precio, ubicación y promoción. Como usted sabe, estas 

estrategias son aspectos para utilizar y reorientar los recursos disponibles con el 

objetivo de alterar y reestablecer el equilibrio competitivo en beneficio de la 

organización empresarial (Izquierdo et al., 2020). Por lo tanto, si una organización 

no aplica las técnicas de marketing en su gestión empresarial, se producirá una 

importante pérdida de consumidores, una falta de transferencia de productos y un 

fracaso en la captación de nuevos clientes, lo que dará lugar a una disminución de 

la productividad prevista en un determinado periodo de tiempo (Gonzáles et al., 

2020). Se trata de una estrategia a largo plazo para alcanzar los objetivos de una 

empresa identificando las demandas de los consumidores y estableciendo una 

ventaja competitiva única y duradera. Incluye todo, desde identificar quiénes son 

sus clientes hasta elegir qué canales utilizar para contactar con ellos (Dilshan, 

2021). 

El plan de marketing implica la misión, análisis FODA, formulación de metas y 

objetivos, formulación de estrategias, y control y retroalimentación. Considerando 

la D1. Misión, Blanco (2017) sostiene que es una herramienta estratégica que da a 

conocer el propósito de la empresa, es la finalidad por la que sirve al público en 

general, es considerada también como el sustento del plan de negocios y de las 

estrategias operativa; por lo general en la misión se describe la función, 

organización y objetivos de la empresa. Alwaily (2017) refiere que hace alusión al 

motivo o razón por la que una empresa brinda un servicio, describiendo los 

objetivos que tiene para posicionarse dentro del mercado en un rubro especifico y 

en qué tiempo es que se requiere lograr este objetivo. D2. Análisis FODA, se basa 
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en llevar a cabo una evaluación de los factores sobresalientes y vulnerables que, 

en su grupo, diagnostican la situación que se desencadena internamente en una 

organización, al igual que la evaluación externa, lo cual hace alusión a las 

oportunidades y amenazas. Además, es considerada como una herramienta a la 

cual es fácil de acceder y muy rápida que posibilita obtener una perspectiva general 

de la situación estratégica de una organización especifica (García y Pérez, 2018). 

Asimismo, Barragán et al. (2020) refieren que el análisis FODA se encarga de 

determinar el efecto que una estrategia tiene para alcanzar un equilibrio entre la 

capacidad interna de la organización y la situación externa, lo que se conoce como 

oportunidades y amenazas. Además, se dice que el análisis FODA integra una 

matriz compuesta por dios columnas y dos filas, en las que se detalla las 

oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas. Gracias al detalle de los 4 

aspectos se logra tener en cuenta las deficiencias de una empresa para afrontarlas 

de manera oportuna e imposibilita su evolución. Este análisis ayuda a tener 

diagnósticos de la empresa y evaluar si está preparada para los cambios que 

necesite (Chicaiza et al., 2022). D3. Formulación de metas y objetivos, pues según 

Sainz (2020) que es uno de los procesos a considerar en la realización del plan de 

marketing en el que se establecerán tanto las metas como objetivos que presentará 

el plan a elaborar a beneficio propio de la entidad u organización. Pues según 

Hoyos (2021), estos objetivos o metas deben de estar asociados a nuevos 

productos y servicios, así como también el de los servicios, aunado a ello, estos 

objetivos también van vinculados con las ventas y la misma rentabilidad de la 

empresa, siendo estos tanto operativos como estratégicos. D4. Formulación de 

estrategias, Sainz (2020) refiere que esta etapa se encuentra respaldada con la 

estrategia corporativa, la cual es proporcionada por el área directa, ya que es el 

área que presenta un mayor nivel en la organización. Ferrell et al. (2022) la 

formulación de estrategias en marketing engloba los objetivos, metas o propuestas 

que una organización quiere lograr, además de las estrategias de segmentación de 

mercado, el posicionamiento, competencia y mezcla de marketing. Daza y Martínez 

(2020) se encarga de describir el público objetivo de la organización, su 

posicionamiento, sus metas, sus tácticas y, sobre todo, cómo se diferenciará de la 

competencia. Esto último es crucial porque, sin él, la empresa funcionaría de 

manera perfectamente predecible, haciendo lo que siempre ha hecho, y sus precios 
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serán la única justificación para que los consumidores compren sus productos. 

Jaramillo y Hurtado (2021) refiere que las estrategias hacen posible que las 

organizaciones dispongan de herramientas adecuadas y eficientes para la debida 

publicidad en un determinado mercado, ahorro de costos, desarrollar y promover 

los productos y de esta manera poder conocer respecto a las preferencias de los 

clientes. D5. Control y retroalimentación, Carmona (2019) sostiene que es proceso 

utilizado por los directivos o jefes directos para evaluar el rendimiento del equipo, 

este proceso coadyuva a determinar el rendimiento de cada individuo que conforma 

un conjunto. Por ende, al efectuar el proceso de control de retroalimentación 

apoyara a que el jefe directo esté en condiciones de poder dirigir a la organización 

con eficacia. Hadrian et al (2021) se entiende por control al proceso de medir y 

evaluar los resultados de estrategia y plan de marketing, con el propósito de tomar 

medidas correctivas con el fin de garantizar que se logren los objetivos de 

marketing. En cuanto al control de retroalimentación trata de un mecanismo que se 

desarrolla cuando la actividad ha sido concluida, la desventaja de este proceso es 

que cuando el responsable recibe la información, no se tiene forma de solucionarlo, 

sin embargo, brinda datos relevantes que sirven como retroalimentación para 

planes posteriores.  

Por otro lado, respecto a la variable Posicionamiento, según Oliver (2021) 

manifiesta que es el proceso que consta en llamar la atención del público y 

convencerlo de que perciba un producto o marca, a partir de ello, se desencadena 

el proceso de posicionamiento que se encarga de establecer la identidad o la 

imagen de una marca en específico para diferenciarla de la competencia. Siguenza 

et al. (2020) sostiene que el posicionamiento es el lugar en el que se desea que su 

marca o producto tenga un espacio o logre alcanzar a través de sus actividades y 

en cómo se destaca dentro de su rubro; además cabe recalcar que el proceso de 

posicionamiento de mercado y posicionamiento de marca implica cómo se 

comercializa su marca o producto a los consumidores para lograr esa posición. 

Lynn (2019) lo identifica como una idea de marketing que explica lo que debe hacer 

una empresa para promocionar su producto o servicio entre los clientes. Mediante 

la promoción, el precio, la ubicación y el producto, el departamento de marketing 

posiciona un producto en función de su público objetivo. Fayvishenko (2018) explica 
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que es el proceso de construcción de una imagen propia, características únicas y 

conexiones y valores positivos en la mente de los clientes para crear una imagen 

de marca sostenible y asegurar el apego de los consumidores a esta marca. 

Bahcecik et al. (2019) es el trabajo de crear un lugar permanente y especial para la 

marca en la mente de los consumidores identificados como público objetivo a través 

del marketing y la publicidad, es el punto de partida para crear una fuerte conciencia 

entre los competidores y obtener una ventaja competitivo, siendo todo el proceso 

que tiene lugar en la mente de los clientes. En la literatura, los siguientes métodos 

se utilizan como base para el posicionamiento del producto; Posicionamiento que 

enfatiza las características del producto, posicionamiento basado en la relación 

precio-calidad, posicionamiento que enfatiza el uso del producto, posicionamiento 

que enfatiza la clase del producto. 

De la misma forma, se describen Teorías de la variable Posicionamiento; Para Ries 

y Trout (como se citó en Chacon, 2019) mencionan que el posicionamiento parte 

desde el “producto”: que se considera como un artículo, servicio, empresa o 

individuo; sin embargo cuando se refiere a posicionamiento no habla directamente 

del producto en sí, sino a lo que se ha construido en la mente de los posibles 

clientes o individuos a las que se quiere llegar, es decir, como se ubica el producto 

en la mente de los usuarios. Al igual que Kotler y Armstrong (como se citó en 

Solarzano y Parrales, 2021) manifiestan que la obtención de una ventaja 

competitiva requiere que una organización proporcione a los clientes mucho más 

valor del que preveían, la primera etapa del posicionamiento del producto consiste 

en señalar las ventajas competitivas específicas que podrían constituir la base de 

la posición del producto. Así pues, se dice que el primer paso para un 

posicionamiento correcto y exitoso es diferenciar el producto de marketing de forma 

que aporte mayor valor a los clientes. Cabe precisar que el plan de marketing de 

una empresa deberá aportar y coadyuvar en la totalidad de las estrategias de 

posicionamiento que se han elegido. En relación al contexto, William Stanton (como 

se citó en Ramos, 2018) sostuvo que el posicionamiento es el uso que emplea una 

organización, entidad o empresa de sus herramientas o elementos de los cuales 

dispone sin inconveniente para crear y sostener en la meta del mercado objetivo, 
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reflejando una imagen particular con respecto a los productos que ofrece la 

competencia.   

El posicionamiento implica el valor del producto e imagen corporativa, tomando en 

cuenta en primera instancia la D1. Valor del producto, que es el beneficio que un 

cliente cree obtener al comprar un producto, puede medirse y describirse 

analizando cómo un producto resuelve particularmente las demandas del cliente; 

se utiliza en los materiales de marketing y promoción para explicar por qué un 

consumidor debería comprar un producto (Hriiyiphro y Sushma, 2017). Por otro 

lado, Kovanoviene et al. (2021) sostiene que es una forma de averiguar cuáles son 

los principales beneficios de un producto. Es una métrica extrínseca porque sólo se 

puede obtener a partir de cómo los clientes utilizan el producto e interactúan con él. 

El valor del producto no es una cifra fija porque puede cambiar con el tiempo (es 

decir, el valor percibido frente al valor real) y a menudo se ve afectado por factores 

externos como los competidores y las condiciones del mercado. Kokemuller (2019) 

es el punto de precio generalmente aceptado por el vendedor y el comprador. Si 

bien cada cliente puede tener una percepción diferente del valor del producto, un 

objetivo principal de la investigación de mercado es evaluar el punto de precio ideal 

para equilibrar el margen con el volumen. Comprender cómo los clientes perciben 

su producto es importante para lograr los objetivos financieros de la empresa. 

Mackay et al. (2021) manifiesta que el valor del producto está ligado con la calidad, 

sin embargo, las organizaciones deben hacer parte de su gestión al marketing con 

el fin de que el producto sea más tentador para los clientes y que lo compren. D2. 

Imagen corporativa, refiere a lo que la gente piensa, siente y conoce de una 

determinada marca o empresa. En otras palabras, es la interpretación que hace el 

público de los productos, servicios y comunicaciones de la marca en su conjunto 

(Bozkurt, 2018). Así como Polinkevich y Kaminski (2018) señalan que engloba todo 

lo visible de una empresa (comunicación visual, publicidad de productos, etc.) y 

también influye mucho en la identidad corporativa, en la que juega un papel 

importante. Según Ángulo et al. (2020) puede considerarse como la impresión que 

los clientes y los clientes potenciales se forman en sus cabezas sobre una empresa 

y sus ofertas; es el resultado de los resultados de la empresa, la cobertura de los 

medios de comunicación y las actividades. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

En cuanto a la metodología, se trató de lo que se conoce como "investigación 

básica", que según señalan Escudero y Cortez (2017) también se denomina 

"teórica" o "pura" porque comienza y termina con un marco teórico y busca difundir 

nuevas ideas y conocimientos científicos sin aplicarlos de ninguna manera. 

Fue de nivel descriptivo y propositivo, ya que su propósito es demostrar, a 

través de los hallazgos de la investigación, el vínculo entre las dos variables 

investigadas, en este caso Plan de Marketing y posicionamiento. Para Sánchez et 

al. (2018) en el plano descriptivo, la atención se centra en dilucidar el contexto 

temporal y geográfico del objeto de estudio mediante el análisis de los datos 

recogidos durante la aplicación de los instrumentos, con el objetivo final de dilucidar 

un resultado que sea útil para el estudio posterior y accesible para el lector 

interesado. Por otro lado, fue propositivo, según Tantaleán (2015) se define por el 

hecho de que se produce nueva información; esta nueva información se utiliza 

entonces para analizar una situación, identificar las causas y, en última instancia, 

llegar a una conclusión sobre cómo solucionar el problema. 

Fue de diseño no experimental, según Hernández y Mendoza (2018) 

significa que los investigadores no trataron de influir en los resultados cambiando 

ninguna de las variables, y que su único objetivo era sacar conclusiones basadas 

en los datos que habían recogido.  

Figura 1  

Diagrama de investigación

Nota. M: Muestra de estudio, O: Observación de la variable, P: Propuesta. 
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3.2. Variables y operacionalización 

Variable independiente: Plan de marketing 

Definición conceptual: Estrada et al. (2017) señala que el plan de 

marketing es un documento que está debidamente organizado y estructurado, 

siendo aquí donde se define las metas comerciales que se proponen lograr en un 

lapso de tiempo específico. Este mismo documento describe las estrategias y 

acciones que se deben considerar para lograr lo que se ha propuesto en el plazo 

previsto. 

Definición operacional: La variable “Plan de marketing” está sustentada en 

las siguientes dimensiones: misión, análisis FODA, formulación de metas y 

objetivos, formulación de estrategias, y control y retroalimentación. 

Variable dependiente: Posicionamiento 

Definición conceptual: Oliver (2021) manifiesta que es el proceso que 

consta en llamar la atención del público y convencerlo de que perciba un producto 

o marca, a partir de ello, se desencadena el proceso de posicionamiento que se

encarga de establecer la identidad o la imagen de una marca en específico para 

diferenciarla de la competencia. 

Definición operacional: La variable “Posicionamiento” está sustentada en 

las siguientes dimensiones: valor del producto e imagen corporativa.   

3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestreo y unidad de 

análisis 

Población 

Satishprakash (2020) Una definición de "población" es "el conjunto de 

elementos que pertenecen a un lugar determinado en el que se va a realizar un 

estudio para obtener y conocer"; otra definición es "el conjunto de cosas o personas 

que pertenecen a una determinada investigación, cuya posición problemática se 

quiere descubrir".  

Por tal motivo, según la INEI (2017) Chiclayo estuvo conformada por unas 

799 mil 675 personas, de los cuales, se consideró a la población que se encuentre 
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en el rango de edad de 25 – 64 años, siendo de un total de 389276 (población), el 

cual se describe en la siguiente tabla: 

Tabla 1 

Rango de edades considerados 

25 - 29 30 - 34 35 - 39 40 - 44 45 - 49 50 - 54 55 - 59 60 - 64 Total 

61049 56582 55533 53282 49037 43752 38423 31618 389276 
Nota. INEI (2017). 

Muestra 

Según Arispe et al. (2020) la muestra consta de un subconjunto el cual 

pertenece a una determinada población de estudio, la que posteriormente fue 

sometida a observación científica con el propósito de obtener resultados pertinentes 

para la población total de la investigación (Ver Anexo 4).  

Muestreo 

Respecto al muestreo es un procedimiento para seleccionar una muestra de 

un individuo o de un gran grupo de población para cierto tipo de propósito de 

investigación (Bhardwaj, 2019). 

En la investigación el muestreo aplicado fue probabilístico, es decir, el 

proceso de la selección de la muestra será al azar y cada uno de los elementos de 

la población tiene probabilidad de ser parte de la muestra, para el caso se usará 

una fórmula para determinar el número exacto de la muestra. La muestra estuvo 

compuesta por 384 ciudadanos de la población de estudio seleccionada.  

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Cuando se habla de técnicas, hace alusión a aquellas que se aplican al 

momento de indagar sobre un tema específico, estas están conformadas por un 

conjunto de procedimientos especiales que serán empelados en las distintas fases 

de la investigación científica, la naturaleza de la misma va cambiando de acuerdo 

al enfoque (Ñaupas et al., 2018). 

En la investigación se trabajó con una encuesta, siendo una técnica que se 

aplica con frecuencia en diferentes investigaciones con el fin de recoger información 

de una fracción representativa de la población, mediante el instrumento el cual 
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viene siendo un cuestionario (Katz et al., 2019). Este estuvo compuesto por un 

conjunto de preguntas enfocadas en el tema de estudio, del cual se pretende 

recoger datos relevantes, tales como opiniones, comportamientos o actitudes 

respecto a un determinado factor.  

Con respecto a los instrumentos, se refiere a cualquier herramienta que 

utiliza el investigador para obtener, medir y analizar datos. Los datos provienen de 

sujetos incluidos en el experimento de investigación y se centran en el tema 

(Fuentes et al., 2020). 

Se consideró el cuestionario, en concordancia con Pozzo et al. (2018) 

menciona que los cuestionarios son formatos estructurados en los cuales se 

describe una serie de interrogantes con relación a un tema en particular, dirigida a 

una población en específico quienes darán respuesta. 

Por ende, se adoptó el cuestionario elaborado por Ojeda (2020) para la 

variable Posicionamiento el mismo que estuvo conformado por 10 ítems, que fueron 

medidos mediante la escala Likert considerando los criterios 1: Nunca, 2: Casi 

Nunca, 3: A veces, 4: Casi Siempre y 5: Siempre. 

Respecto a la confiabilidad, se refiere a la fiabilidad de las mediciones, es 

decir, si se podrían obtener los mismos resultados si se volviera a realizar el 

experimento con los mismos métodos y en las mismas circunstancias (Borjas, 

2020). Por ende, el instrumento dirigido al posicionamiento ha tenido que pasar por 

este filtro de confiabilidad para determinar así su aplicabilidad en el contexto 

estudiado, siendo este detallado, a continuación: 

Según se evidencia en el Anexo 5, el instrumento presentó un puntaje del 

0.829, el cual lo hace confiable y, por ende, aplicable en el contexto de estudio. 

Por otro lado, en cuanto a la validación del mismo instrumento fue por juicio 

de expertos, los cuales han deliberado si efectivamente los ítems, indicadores y 

dimensiones han sido correctamente determinados, habiendo considerado a los 

siguientes expertos, Dr. David Alfonso Laván Quiroz, Dra. Sonia Alejandra Liza 

Zatti, el Dr. Ricardo Pariona Llanos, Mg. Mariely Soledad Almeyda Torres y Mg. 

Jhana Guevara Dávila, los cuales han brindado el veredicto de APLICABLE (Ver 

Anexo 6). 
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3.5. Procedimientos 

En primera instancia, se recopiló información bibliográfica respecto a las 

variables de estudio Plan de marketing y posicionamiento, teniendo como objeto 

cotejar conocimientos previos y nuevos que fundamenten la investigación. 

Seguido de esto, se desarrolló el trabajo de campo, siendo aquí donde se 

aplicaron los instrumentos con el propósito de recopilar información acorde a las 

variables, además, el estado la entidad fue considerada como caso de estudio. 

Por último, se procedió a realizar el debido análisis de toda la información 

recopilada con los instrumentos en la fase previa para dar respuesta a cada uno de 

los objetivos formulados, incluyendo el desarrollo de plan de marketing para 

posicionar el estudio jurídico. Una vez que todo este proceso culmine los estudios 

previos recolectados y los resultados a obtener en la presente serán discutidos para 

dar a conocer conclusiones relevantes.   

3.6. Métodos de análisis de datos 

Haradhan (2018) da a conocer, que el análisis de datos hace alusión al 

proceso que se sometieron los datos por parte de los investigadores del estudio, 

teniendo como fin lograr los objetivos formulados, este proceso o tareas no pueden 

ser definidas previamente de forma rígida. En la presente indagación, la información 

que se logró recopilar mediante los instrumentos; posteriormente fueron analizadas 

y procesadas haciendo uso de los programas Microsoft Excel y SPSS.  

3.7. Aspectos éticos 

En el presente estudio, se consideró emplear el manual APA 7ma ed. para 

realizar las citas respectivas del contenido y la redacción de las diferentes fuentes 

bibliográficas de diversos autores, manteniendo la originalidad. Asimismo, se tomó 

en cuenta las normas administrativas estipuladas por la casa de estudios la 

Universidad César Vallejo rescatando el formato del documento; el mismo que fue 

entregable final. 

Respecto a los criterios, se trabajó en relación a la consistencia, neutralidad, 

relevancia, validez, claridad, entre otros criterios relevantes. Por lo que se refiere a 

los principios éticos, se enfocó al reglamento de la Universidad los cuales fueron 

beneficencia que está basado en el servicio brindado al entorno; no maleficencia 
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hace alusión a no originar problemas o inconveniente que repercutan directamente 

en el individuo de manera negativa y prevenir todo este tipo de situaciones; 

autonomía ya que se pretende asumir las consecuencias a futuro que puedan surgir 

y por ultimo justicia que tiene como propósito hallar un beneficio concreto.  
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IV. RESULTADOS

Figura 2  

Posicionamiento actual del estudio jurídico, Chiclayo

Nota. En relación a lo que se estipula en la figura, fue notorio que el 

posicionamiento actual del estudio jurídico ubicado en Chiclayo es malo, esto a 

raíz de que se identificara que cerca del 84.4% de la muestra encuestada, haya 

referido al mencionado nivel, por otro lado, una baja proporción del 14.1% ha 

referido a que es regular mientras que solo el 1.6% indicó que el nivel de 

posicionamiento actual era bueno. De lo descrito se infiere que la identidad del 

estudio jurídico no está bien posicionada en el mercado, de manera que se 

puede indicar que no se diferencia de su competencia, a raíz del poco 

conocimiento que se tiene del estudio en mención. 
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Figura 3  

Dimensión Valor del producto

Nota. De la figura se hizo el reconocimiento que en cuanto al valor por el servicio 

que brinda el estudio jurídico, cerca del 85.2% ha referido que es malo, siendo 

esta proporción representativa de la muestra, no obstante, el 13.5% ha indicado 

que es regular, mientras que solo el 1.3% ha reconocido que es bueno, es así 

que ante lo descrito se ha inferido que, en su mayoría, la muestra ha indicado 

que el servicio brindado no resuelve particularmente sus demandas, que en 

algunos casos se podría deber al bajo conocimiento de la presencia del estudio 

jurídico y las acciones que realiza. 
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Figura 4 

Dimensión Imagen corporativa

Nota. De acuerdo a lo que expone la figura, se ha identificado que una proporción 

representativa de la muestra (85.2%) refirió un nivel malo de imagen corporativa, 

mientras que el 13% ha indicado un nivel regular, sin embargo, solo cerca del 

1.8% ha manifestado un nivel bueno, por lo que se ha llegado a inferir que la 

gran parte de los encuestados han referido que el servicio es malo, esto a partir 

de que no se conoce en su totalidad al estudio jurídico de Chiclayo, es así que 

los clientes no presentan una buena impresión del servicio debido a la falta de 

conocimiento. 
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Figura 5  

Indicadores del Valor del producto

Nota. De lo que se identifica en la figura, se ha evidenciado que, en cuanto a las 

características del estudio jurídico de Chiclayo, cerca del 84.9% de la muestra 

encuestada ha indicado un nivel malo, el 14.1% refirió a un nivel regular y solo 

el 1% indicó un nivelo bueno; por otro lado, en cuanto a la identificación de 

segmentos, los resultados han indicado que el 85.9% refirió a un nivel malo, el 

11.2% a un nivel regular y cerca del 3% a un nivel bueno. De lo descrito se dedujo 

que el nivel malo que refirió la mayoría de encuestados en cuanto a los 

indicadores, puede ser resultado del desconocimiento acerca de lo que consiste 

el servicio, así como también de sus principales beneficios. 
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Figura 6  

Indicadores de Imagen corporativa

Nota. En cuanto a lo proporcionado por la figura, se tuvo que el 89.3% de la 

muestra encuestada ha referido un nivel malo concerniente al nombre, mientras 

que el 7% indicó un nivel regular y el 3.6% evidenció un nivel bueno; en cuanto 

a la imagen corporativa, el 88% refirió a un nivel malo, el 8.9% a un nivel regular 

y solo el 2.6% indicó un nivel bueno. Por lo que se llega a inferir que los 

encuestados no ubican rápidamente el nombre del estudio jurídico ni en redes 

sociales ni en Google, es así que manifestaron un nivel malo, aunado a ello se 

tiene que, en su mayoría, tampoco reconocen la imagen del servicio y n se 

identifican con su logotipo. 
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V. DISCUSIÓN

Una vez concluido el capítulo de resultados, es que se procede a

evidenciar las similitudes y diferencias que presenta lo logrado, con lo que 

obtuvieron los investigadores que se encuentran en el apartado de 

investigaciones precedentes. 

De esta forma, es que se inicia exponiendo lo que se logró del objetivo 

general de la indagación, donde se estableció llevar a efecto un plan de 

marketing con el cual se pueda progresar el posicionamiento de un estudio 

jurídico en Chiclayo. Para lo cual es que se considera la teoría de Kotler y Keller 

(como se citó en Seturi y Urotadze, 2017) en la cual manifiestan que el marketing 

requiere de habilidades que estén referidos a captar el valor del cliente y lograr 

mantenerlo, partiendo de lo mencionado, es que se procedió a plantear la 

formulación de distintas estrategias, éstas referidas a lograr el fin que se ha 

establecido, en donde se plasmaron tácticas de marketing mix, referidas al 

producto, precio, plaza y promoción. Al igual que la indagación de Gonzáles et 

al. (2020), donde los autores plasmaron que, ante el análisis de sus indicadores, 

se llevó a cabo el diseño de la propuesta del plan de marketing con el propósito 

de posicionar en el mercado a la empresa donde llevaron a cabo su análisis, así 

como también para lograr fidelizar a su clientela. Aunado a ello, también se tomó 

en cuenta la investigación de Asqui y Pin (2020) ya que señalaron que a través 

de estrategias de marketing y publicidad es que lograron adquirir a una gran 

cantidad de clientes para el bufete de abogados, de manera que el estudio se 

tiene como referencia para poner en marcha en la presente, un plan de 

marketing. Orozco et al. (2022) también logró en su estudio que, para 

incrementar las ventas, posicionar a la entidad y fidelizar a los consumidores, es 

que se debe establecer diversas estrategias en donde se plasme el uso de 

herramientas digitales como la creación de una página web, redes sociales, con 

el propósito de cumplir los objetivos a favor de lo que desea la organización. Algo 

semejante ocurre con el estudio de Palacio (2021), ya que el autor hizo mención 

en su indagación que, para poder entablar una mejora en su empresa en cuanto 

a la llegada de su marca, es que establecieron estrategias referidas al marketing 

digital, donde se consideraron de la misma manera, la creación de páginas, ya 
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que estas favorecen en el posicionamiento de la marca. En resumen, las 

indagaciones han delimitado que el establecimiento de diversas estrategias de 

marketing coadyuva a la mejora del posicionamiento de las empresas, tanto las 

que ofrecen sus servicios y/o productos. Ahora bien, la indagación realizada por 

Hernández (2019), demostró estadísticamente que existe un vínculo por entre la 

puesta en marcha de un marketing digital con la captación del cliente, esto 

evaluado en un estudio jurídico. Así también, se tuvo en cuenta la investigación 

de Rodríguez (2021), ya que corrobora lo descrito de manera estadística, dando 

a conocer así que, al considerar establecer un plan de marketing en las 

organizaciones, se contribuye de manera estadística en la toma de decisiones, 

que consecuentemente favorece de manera inmediata en la mejora no solo de 

las ventas, sino que también en el posicionamiento de la empresa. De la misma 

manera, Villanueva (2022) corrobora todo lo descrito, al mencionar que la 

trayectoria del posicionamiento de la empresa donde desarrolló su investigación, 

distinguió una mejora a partir de la creación de un plan de marketing digital, por 

lo que un análisis posterior demostró altos niveles de recomendación, 

fidelización, confianza y satisfacción. Mientras que, Uriarte llegó a una distinta 

determinación, al considerar que el plan en mención no fortalece dicho 

posicionamiento, inclusive la consolidación de las ventas, esto en función de que 

resultó que el plan de marketing no fue idóneo para los fines de la empresa, 

además que resultó deficiente, no obstante, el autor recalcó que dicho plan ya 

estaba establecido en la organización, por lo que indicó que lo mencionado fue 

producto de un análisis que él llevó a cabo para ver los efectos que causó el 

procedimiento en la empresa, de modo que propuso de tal forma, diseñar un 

nuevo plan de marketing, en el cual se establecieran nuevas estrategias que 

estuvieran en función a las necesidades evidenciadas, así pues se distinguió tres 

fases, siendo, diagnostico, decisiones estratégicas y decisiones operativas, las 

cuales se tienen en cuenta para la presente investigación, de tal manera, su 

estudio si llegó a demostrar que un plan de marketing que esté ajustado a los 

requerimientos de las empresas, logra fortalecer su posicionamiento y de tal 

forma sus ventas. Por otro lado, se identificó el estudio de Álvarez y Zulueta 

(2021), que, si bien no refiere netamente al posicionamiento, describe el 

comportamiento de la demanda en función a la puesta en marcha de distintas 

estrategias de marketing, lo que argumenta que el diseño de un plan se debe de 
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tener en cuenta en las organizaciones a fin de evidenciar mejoras en las mismas, 

como se demostró en las indagaciones descritas. Hechos que han sido 

respaldados por la teoría del plan de marketing, en el que se estipula que es un 

documento con particularidades de orden y estructuración, el cual se encuentra 

también direccionado hacia el cumplimiento de los objetivos estratégicos de la 

empresa (Estrada et al., 2017). 

De acuerdo a lo que se estipuló en el primer objetivo específico de la 

indagación, el cual sostuvo como propósito hacer el reconocimiento del nivel en 

el que se estaba el posicionamiento actual de un estudio jurídico ubicado en 

Chiclayo, se llevó a cabo el desarrollo de un análisis descriptivo a la variable, de 

manera que dicho procedimiento conllevó a la determinación y el hallazgo de 

frecuencias y porcentajes, en función a las respuestas dadas por la muestra de 

estudio, la cual estuvo conformada por un total de 384 personas cuyas edades 

iban desde los 25 a los 64 años. Es así que el procesamiento de la información 

recolectada ha evidenciado que el posicionamiento actual del estudio jurídico es 

malo, en función a que un aproximado del 84% de los encuestados haya referido 

a dicho nivel, no obstante, también se hizo el reconocimiento que el 14% ha 

evidenciado que el posicionamiento está en un nivel regular, mientras que solo 

el 2% aproximadamente ha reconocido que se encuentra en un nivel bueno, de 

esta manera es que se ha precisado que el conocimiento del servicio no es 

reconocido por la sociedad objetivo. Aunado a ello también se tiene que, en 

cuanto al valor del producto y la imagen corporativa, una proporción 

representativa indicó un nivel malo, lo que podría ser consecuencia de la escasez 

de conocimiento ante la presencia del estudio en mención, de los servicios que 

brinda y de las accione que realiza. En ese sentido, al momento de realizar la 

comparación de lo logrado en la presente con el estudio llevado a cabo por 

Urbina (2022), los resultados suelen concordar, a partir de que el autor evidenció 

en su estudio deficiencias en cuanto al conocimiento y la llegada que presentaba 

su servicio hacia su público objetivo, de manera que, para enfrentar el problema, 

optó por el desarrollo y la aplicación de un plan de marketing. Mismos resultados 

se han evidenciado en la indagación perteneciente a Gonzáles et al. (2020), ya 

que los investigadores plasmaron que existió una carencia respecto al 

conocimiento que presentaron la muestra estudiada en función a los servicios 
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que prestaba el Bufete, lo que fue analizado para la puesta en marcha de una 

propuesta que contribuya a la mejora del posicionamiento. Asimismo, se tiene a 

la indagación desarrollada por Orozco et al. (2022), quienes han evidenciado que 

su empresa no presenta un buen posicionamiento como se desea, por lo que 

resultó primordial el establecimiento de un plan de marketing que coadyuve la 

mejora dentro del rubro donde se desenvuelve su organización. En contrariedad 

a lo estipulado en la presente, se encuentra el estudio de Aquí y Pin (2020), en 

donde se hizo la identificación que la entidad donde se desarrolla su 

investigación presenta un gran atractivo de clientes, lo cual fue adquirido a través 

de marketing y la publicidad, de manera que su estudio jurídico se encuentra 

bien posicionado. En el mismo sentido, semejantes resultados se han logrado 

identificar en la indagación de Villanueva (2022), debido a que su análisis 

posibilitó el reconocimiento de que su empresa de estudio evidenció un alto 

posicionamiento de su marca, sin embargo, propusieron un plan para lograr 

determinar la trayectoria del mismo en la organización. Por otro lado, según lo 

mencionado por la teoría de Ries y Trout (como se citó en Chacon, 2019), se 

precisa que el posicionamiento refiere a lo que se ha construido en la mente de 

los posibles clientes a los que se desea llegar, de manera que, en la presente, 

se ha identificado que la población no ha llegado a reconocer al servicio, lo que 

podría ser resultado del escaso conocimiento que se tiene del mismo. 

Eventualidades que han tenido que ser evaluadas según lo que manifiesta Oliver 

(2021), pues el objetivo del posicionamiento se basa en la captura de la atención 

del público objetivo con el propósito de convencerlos mediante estrategias 

idóneas de mercadeo impulsando al producto y a la marca, haciendo que se 

genere así un posicionamiento de carácter tanto bueno como malo, resultados 

que hace que se distinga o no de la competencia de su mercado. 

En lo referente al segundo objetivo específico, el cual consistió en elaborar 

un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de un estudio jurídico en 

Chiclayo, inicialmente, es que se consideró distintas estrategias orientadas a dar 

solución a la problemática que se presentó en el estudio mencionado, de tal 

manera es que se hizo una indagación donde se evidenció el nivel de 

posicionamiento, resultando ser bajo, por lo que consecuentemente se planteó 

elaborar el plan y llevar a efecto su respectiva validación, detallando en el plan 
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la descripción de los integrantes que conformaban el estudio jurídico, donde se 

plasmó que los profesionales de las especialidades de Derecho Civil, Penal, 

Laboral y Administrativo lo constituían, aunado a ello, se tuvo la misión de 

servicio que se bridaba, la visión del mismo, se describió los valores, el 

organigrama empresarial, y el respectivo análisis FODA, en el cual fueron 

plasmados, las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas evidenciadas 

en el estudio, por último el análisis PESTEL, donde se evidenciaron el factor 

político, económico, social, tecnológico, eco-ambiental y legislativo. En contraste 

con el estudio de Urbina (2022), los resultados fueron similares, ya que el autor 

hizo mención de la elaboración de un plan de marketing para poder favorecer al 

posicionamiento de su empresa, donde de la misma manera establecieron la 

misión y visión que presentaba su organización, así como también el detalle de 

un resumen ejecutivo y el análisis de la situación actual que presentó su 

organización, aunado a ello se tuvo que se realizó un análisis FODA, culminando 

el plan con el establecimiento de estrategias y/o técnicas referidas a incrementar 

el nivel de reconocimiento de su servicio. Así también, Reyes (2022) en su 

investigación propuso un plan de marketing que contenía la fundamentación y 

las estrategias a aplicar para posicionar a la empresa objeto estudio. Resultados 

similares se evidenciaron en el estudio de González et al. (2020) quiénes 

también propusieron un plan de marketing, en el que señalaron las actividades 

que realiza la empresa, la misión y visión de la misma, la situación de la 

organización, las estrategias y acciones que se efectuarán a fin de cumplir con 

el objetivo. Iguales hallazgos obtuvo Rodríguez (2021) quien en su investigación 

propuso un plan de marketing para la empresa en estudio, en el cual se 

determinó la situación actual de la organización, la misión, visión, análisis DAFO 

y las estrategias de segmentación de mercado. Asimismo, Asqui y Pin (2020) en 

su indagación efectuaron una propuesta de marketing en la que se realizó un 

análisis FODA, así como también se fijaron estrategias de marketing, estrategias 

de ventas, estrategias de posicionamiento y estrategias de distribución.  

Y, por último, en relación al tercer objetivo específico consistente en 

validar la propuesta por expertos en la viabilidad del plan de marketing en un 

estudio jurídico, Chiclayo, se tuvo que el primer experto consideró que según los 

criterios la propuesta tiene un 98% de aplicabilidad, 97% de contextualización y 
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99% de pertinencia, de forma que obtuvo una validación del 98%; y para el 

segundo experto, la misma obtuvo un 98% de aplicabilidad, 95% de 

contextualización y 99% de pertinencia, en consecuencia, alcanzó un 97% de 

validación. En concordancia a ello, Urbina (2022) para validar su propuesta de 

plan de marketing consideró algunos criterios como impacto, aplicabilidad, 

conceptualización, actualidad, calidad técnica, factibilidad y pertinencia, de forma 

que los especialistas calificaron con un 70/70, concluyéndose que el plan de 

marketing de la empresa en cuestión es aplicable, actual, pertinente, factible y 

generará un impacto en los clientes. Asimismo, Reyes (2022) sobre la validación 

del plan de marketing propuesto indica que, de acuerdo al criterio y juicio del 

primer experto, alcanzó un 98% en el criterio de aplicabilidad, 95% en 

contextualización y 99% en pertinencia, logrando un 97% en la validación de 

dicha propuesta; y sobre el segundo experto, arribó a un 98% de aplicabilidad, 

95% en contextualización y 99% de pertinencia, logrando un 97% de validación 

de la propuesta. Por ende, el plan de marketing determinado en dicha indagación 

sí cumple con los diversos lineamientos que lo dotan de firmeza, lo cual permite 

admitir que tal plan se encuentra en función al problema, objetivos e hipótesis de 

estudio. De igual manera, Uriarte (2022) decidió validar su propuesta de plan de 

marketing ante expertos, de forma que todos mostraron conformidad ante el plan 

presentado al considerarlo viable y factible para el cumplimiento del objetivo 

general.  
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VI. CONCLUSIONES

1. Se llegó a concluir que el plan de marketing resulta ser un instrumento a

considerar a fin de mejorar el posicionamiento del estudio jurídico de

Chiclayo, en razón de que en ello se pueden establecer distintas

estrategias las cuales siguen una estructura en donde inicialmente se

analiza la situación en la que se encuentra el servicio, de manera que en

función a eso, es que actúa y orienta sus objetivos para la mejora del

establecimiento del servicio en el mercado.

2. Se llegó a la determinación que el nivel en el que se encuentra el

posicionamiento actual del estudio jurídico en Chiclayo corresponde a ser

malo (84.4%), por lo que se indicó que no se encuentra bien posicionado

por el escaso conocimiento de la población en cuanto al estudio

mencionado.

3. Se pudo evidenciar que, tras la identificación del bajo posicionamiento del

estudio jurídico de Chiclayo, se presentó la necesidad de elaborar un plan

de marketing a fin de poder mejorar el posicionamiento del servicio

descrito, es así que el plan englobó las estrategias de marketing mix, las

cuales estuvieron enfocadas en cumplir el propósito de establecer al

servicio en el mercado y así se pueda dar a conocer por entre el público

que se desea.

4. Finalmente, el plan fue validado con los profesionales correspondientes,

quienes ofrecieron consejos que mejoraron la propuesta a partir de lo

desarrollado para cada estrategia de marketing, quienes determinaron la

viabilidad de la aplicación necesaria para poder incrementar el

posicionamiento de un estudio jurídico
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VII. RECOMENDACIONES

1. Al gerente del estudio jurídico, ajustar y adaptar el plan de marketing en

cuanto a las necesidades y deficiencias que se evidencien en el estudio

jurídico, asimismo, considerar llevar a cabo una revisión de los resultados

logrados en la presente para que se pueda identificar lo señalado por los

ciudadanos en cuanto a la consideración que tienen con el servicio, esto

con el propósito de que, en la elaboración del plan, las estrategias

abarquen de mejor manera lo que se quiere lograr.

2. Al gerente del estudio jurídico, reconocer cuales son los competidores

directos, de manera que se pueda comparar con ellos e identificar las

diferencias que hacen único al servicio, con el fin de poder crear una idea

que sea distintiva para lograr el posicionamiento que se desea.

3. Al gerente del estudio jurídico, se recomienda llevar a cabo la aplicación

del plan de marketing propuesto en la presente indagación en el estudio

jurídico en Chiclayo, a fin de facilitar la toma de decisiones en el servicio,

diferenciarse de su competencia y conseguir el posicionamiento del

estudio referido.

4. A futuros investigadores quienes deseen realizar un estudio teniendo

como producto final el de la elaboración de un plan de marketing, teniendo

como guía al elaborado en este estudio, pues ha sido validado por

expertos en el campo abalando así la credibilidad y viabilidad de lo

propuesto.
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VIII. PROPUESTA

1. Síntesis

Según lo evidenciado en el estudio, el nivel de posicionamiento del

estudio jurídico se encuentra en un nivel bajo, el cual estipula que, los

ciudadanos de la ciudad de Chiclayo no tienen el conocimiento de la

existencia del estudio jurídico, ocasionando así que, el nivel rentable

de la organización se encuentre en un estado a considerar, de ahí

nace la necesidad de plantear según las deficiencias identificadas un

plan de marketing, eventualidad que otorgará la posibilidad de

acrecentar el posicionamiento en los ciudadanos de Chiclayo,

beneficiando tanto en la parte productiva como en la parte económica

a la organización.

2. Objetivo

Mejorar el posicionamiento de un estudio jurídico

3. Estrategias

Tabla 2  
Estrategias del plan de marketing 

Marketing Mix 

Precio 
Estrategias de 

iniciación al 
mercado 

Estimación de precisos según el análisis de 
competidores directos a la empresa.  

Producto 
Innovación de 

productos 

Elaboración de innovadoras 
particularidades del producto y lo 

concerniente a visualización y calidad. 

Plaza 
Ubicación 
estratégica 

Se analizará el epicentro más adecuado 
según el nivel de consumo por parte del 

público objetivo. 

Promoción 

Uso de 
herramientas 
digitales de 
marketing 

Promociones 

Transformación digital de la comunicación 
ejecutada por la empresa, siendo estas 
WhatsApp, Instagram, Facebook, etc. 

Se elaborará un cronograma considerando 
las fechas especiales establecidas 

comúnmente por el calendario y por el 
mismo gerente de la empresa. 

Nota. Se evidencian las estrategias que se han utilizado en la elaboración del plan de marketing. 
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Figura 7  

Esquema de Plan de Marketing

Nota. Elaboración propia 
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ANEXOS 

Anexo 01. Matriz de consistencia 

FORMULACIÓN 
DEL 

PROBLEMA 

OBJETIVOS DE 
LA 

INVESTIGACIÓN 
HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

Problema 
general 

Objetivo general 
Hipótesis 
general 

Plan de 
marketing 

Posicionamiento 

Población: Tipo: Técnicas: 

¿Cómo un plan 
de marketing 

mejora el 
posicionamiento 

de un estudio 
jurídico, 

Chiclayo? 

Proponer un plan 
de marketing 

para mejorar el 
posicionamiento 

de un estudio 
jurídico, Chiclayo 

El plan de 
marketing 
propuesto 
mejorará el 

posicionamiento 
de un estudio 

jurídico, 
Chiclayo 

Ciudadanos 
en Chiclayo 

con rango de 
edad de 25-64 
siendo un total 

de 389,276 

Básica Encuesta 

Objetivos 
específicos 

Muestra: Diseño: 

Identificar el nivel 
en el que se 
encuentra el 

posicionamiento 
actual del estudio 
jurídico, Chiclayo 

384 
ciudadanos 

No 
experimental 

Instrumentos: 

Elaborar el plan 
de marketing 

para mejorar el 
posicionamiento 

de un estudio 
jurídico, Chiclayo 

Muestreo: 
Probabilístico 

Enfoque: 
Cuantitativo 

Cuestionario 



Validar la 
propuesta por 
expertos en la 

viabilidad del plan 
de marketing en 

un estudio 
jurídico, Chiclayo 

Unidad de 
Análisis: 
Ciudad de 
Chiclayo 

Nivel: 
Propositiva 
descriptiva 



Anexo 02. Operacionalización de variables 

Variables Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Instrumento 

VI: 

Plan de 

marketing 

Estrada et al. (2017) 

señala que el plan de 

marketing es un 

documento que está 

debidamente organizado y 

estructurado, siendo aquí 

donde se define las metas 

comerciales que se 

proponen lograr en un 

lapso de tiempo específico. 

Este mismo documento 

describe las estrategias y 

acciones que se deben 

considerar para lograr lo 

que se ha propuesto en el 

plazo previsto. 

La variable "Plan de 

marketing" será 

evaluada a través de 

las siguientes 

dimensiones: 

- Misión

- Análisis

FODA

- Formulación

de metas y

objetivos 

- Formulación

de 

estrategias 

- Control y

retroaliment

ación 

Misión 

Conocimiento 

Propuesta 

Elaboración de la 

misión 

Compromiso 

Análisis FODA 

Fortalezas 

Debilidades 

Oportunidades 

Amenazas 

Formulación de 

los objetivos 

Si participo en la 

definición de los 

objetivos 

Compromiso 

Formulación de 
estrategias 

Cliente 

Costo 

Comunicación 

Convivencia 



Control y 
retroalimentación 

Recursos 

Corrección 

VD: 

Posicionamiento 

Oliver (2021) manifiesta que 

es el proceso que consta en 

llamar la atención del público 

y convencerlo de que 

perciba un producto o 

marca, a partir de ello, se 

desencadena el proceso de 

posicionamiento que se 

encarga de establecer la 

identidad o la imagen de una 

marca en específico para 

diferenciarla de la 

competencia. 

La variable 

"Posicionamiento" 

será evaluada a 

través de las 

siguientes 

dimensiones: 

− Valor del producto

− Imagen corporativa

Valor del producto 

Características 

Cuestionario 

Identificación 

de 

segmentos 

Imagen 

corporativa 

Nombre 

Imagen corporativa 



Anexo 03. Fórmula para el cálculo de la muestra 

𝑛 =  
𝑁 𝑥 𝑍𝛼

2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑞

𝑒2 𝑥 (𝑁 − 1) +  𝑍𝛼
2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑞

𝑛 =  
373860.6704

974.15
= 384 

Donde: 

N = 389.276 -> Población 

𝑍𝛼
2 = 95% -> significancia de confiabilidad

p = 5% -> Porción esperada 

e = 5% -> margen de error permitido 

n = muestra calculada 



Anexo 04. Cuestionario de Posicionamiento de un estudio jurídico, 

Chiclayo. 

Instrucciones: Marque con un aspa “X” la respuesta que crea conveniente de 

acuerdo a lo percibido actualmente en el estudio jurídico, se le sugiere tomarse 

el tiempo pertinente para leer cada pregunta y marcar la respuesta apropiada. 

N° Pregunta 1 2 3 4 5 

Dimensión: Valor del producto 

1 
¿El estudio jurídico cuenta con un estilo 

arquitectónico moderno? 

2 
¿El estudio jurídico brinda sus servicios 

adecuadamente? 

3 
¿El estudio jurídico ofrece servicios de 

calidad? 

4 ¿El estudio jurídico brinda garantías? 

5 ¿El estudio jurídico brinda beneficios? 

6 
¿El estudio jurídico logra cumplir con sus 

expectativas? 

Dimensión: Imagen corporativa 

7 
¿Ubicas rápidamente en Google el 

nombre del estudio jurídico? 

8 
¿Ubicas el nombre del estudio jurídico en 

redes sociales? 

9 
¿Reconoce la imagen corporativa del 

estudio jurídico? 

10 
¿Identificas el logo tipo del estudio 

jurídico? 

Valores de Escala Likert 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 



Anexo 05. Validación de Instrumento Posicionamiento. 

Primer Experto 









Segundo Experto 









Tercer Experto 









Cuarto Experto 









Quinto Experto 









Anexo 06. Confiabilidad del instrumento 

Tabla 3. Prueba de confiablidad del instrumento 

Alfa de Cronbach N de elementos 

Posicionamiento 0.829 10 

Nota. Dato extraído del software SPSS



Anexo 07. Carta de autorización 



Anexo 08. Plan de marketing 

Resumen ejecutivo 

La importancia del estudio jurídico radica en la defensa del mismo, 

teniendo en todos y cada uno de los Procesos Judiciales la 

motivación de poder resolver un Conflicto entre Partes, mientras 

que por otro lado se busca la Seguridad Social, cuando se esté en 

infracción aquellos Delitos de Orden Público. 

A ello, Un estudio jurídico de la ciudad de Chiclayo, el cual cumple 

con la finalidad manifestada previamente, pues es una empresa 

responsable en garantizar la seguridad del ciudadano, así como el 

de salvaguardar el cumplimiento de los derechos que por ley 

presenta cada una de las personas. 

Por lo que, el plan de marketing pretende llegar a cumplir el objetivo 

de mejorar el posicionamiento de un estudio jurídico, en el que 

iniciará con el análisis cuantitativo de la estadística, así como el 

análisis externo e interno del estudio jurídico. A ello, para el 

cumplimiento de este objetivo se hará uso de las estrategias 

otorgadas por el marketing mix, las cuales son: Producto, Precio, 

Plaza y Promoción. Aunado a ello, se brindan ciertos criterios a ser 

considerados para una exitosa ejecución de lo propuesto como 

plan. Habiendo considerado un plazo de 7 meses, teniendo claro el 

presupuesto que permitirá financiar esta propuesta de manera 

aproximada, siendo de 16,105 soles.



INFORMACIÓN GENERAL 

1. Tema

Plan de marketing para mejorar el posicionamiento de un estudio

jurídico.

2. Justificación e importancia

Según lo evidenciado en el estudio, el nivel de posicionamiento del

estudio jurídico se encuentra en un nivel bajo, el cual estipula que, los

ciudadanos de la ciudad de Chiclayo no tienen el conocimiento de la

existencia del estudio jurídico, ocasionando así que, el nivel rentable de

la organización se encuentre en un estado a considerar, de ahí nace la

necesidad de plantear según las deficiencias identificadas un plan de

marketing, eventualidad que otorgará la posibilidad de acrecentar el

posicionamiento en los ciudadanos de Chiclayo, beneficiando tanto en

la parte productiva como en la parte económica a la organización.

3. Objetivos

Objetivo general

• Proponer un plan de marketing para mejorar el posicionamiento

de un estudio jurídico, Chiclayo.

Objetivos específicos 

• Identificar el nivel en el que se encuentra el posicionamiento

actual del estudio jurídico, Chiclayo

• Elaborar el plan de marketing para mejorar el posicionamiento de

un estudio jurídico, Chiclayo

• Validar la propuesta por expertos en la viabilidad del plan de

marketing en un estudio jurídico, Chiclayo

4. Particularidades

Giro de negocio:

Derecho

Integrantes:

El estudio jurídico se encuentra conformado por diferentes

profesionales de las especialidades de Derecho Civil, Penal, Laboral y

Administrativo, de igual manera, se encuentra conformado por

estudiantes que se encuentran realizando sus prácticas, esto con el fin



de apoyar a sus futuros colegas a desenvolverse dentro de su rubro 

profesional. 

Misión: 

A través de una formación constante y sólida, fundamentada en sus 

propias trayectorias profesionales, asesoraremos a los clientes en 

asuntos legales de acuerdo con los más altos estándares de calidad y 

ética, respondiendo a los desafíos únicos de cada cliente y entregando 

resultados de manera oportuna. 

Visión: 

Ser uno de los bufetes de abogados más destacados del país, conocido 

por llevar a cabo con éxito los objetivos de la ley y continuar el proceso 

junto al cliente, y por fomentar una conexión duradera con el cliente 

basada en los principios fundamentales del bufete: honestidad, 

integridad y trabajo duro. 

Valores: 

Ética

Honestidad

Integridad

Vocación 
de servicio



5. Organigrama empresarial

Gerente general

Gestión jurídica

Laboral

Penal

Civil

Administrativo

Asistente de 
gerencia

Asesoramiento 
externo

Contabilidad Jurídico



ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN ACTUAL 

Análisis de la situación interna 

6. Análisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES 

✓ Ubicación estratégica

✓ Amplia oferta de

servicios (Civil, Penal,

Laboral y constitucional)

✓ Costos accesibles 

dependiendo del caso. 

✓ Facilidades de pago de

los clientes.

✓ Disponibilidad de 

efectivo limitado.

✓ Falta de personal en el

staff de abogados

profesionales.

✓ Campaña publicitaria 

débil.

OPORTUNIDADES 
AMENAZAS 

✓ Firma de convenios con

instituciones privadas.

✓ Profesionales del

derecho para asociarse

por especialidades de

derecho civil, laboral,

penal y administrativo.

✓ Oportunidad a

estudiantes de derecho

y administración para

realizar sus prácticas

preprofesionales.

✓ Crisis económica lo que

genera pérdida de

clientes.

✓ Cambios legislativos 

frecuentes.

✓ Competencias de

estudios jurídicos con

más de 30 años en el

mercado.



Análisis del entrono general 

7. Análisis PESTEL

▪ Factor político

La corrupción se encuentra presente en los diferentes sectores,

entre ellos está los estudios jurídicos que se encuentran muchas

veces envueltos en lo mediático y económico, existe un plano

que no es suficiente para obtener buenos resultados, sino que es

necesario realizar y estar al tanto de toda una serie de prácticas

que ayudarán a asegurar el resultado positivo que se busca con

el patrocinio de un caso.

▪ Factor económico

Durante el año 2019 a 2020, el ranking por rango de facturación

de los estudios jurídicos del Perú, se evidencia un baja entre el

10 y 20% a excepción de uno de ellos que tiene un severo

aumento, el estudio Rodrigo. Los estudios con mayor alcance

acumularon más de 10 millones de dólares en facturación. Los

estadios medianos alcanzaron entre los 2 y 10 millones de

dólares. En el Perú, existen un total de 8 estudios grandes y 12

que se encuentran en el nivel medio. En cuanto a la facturación,

se tiene que el estudio Bullard posee una facturación per cápita

entre USD 369 y 429 mil anual en promedio por cada uno de sus

12 abogados, mientras que, por el otro lado, el estudio Muñiz

figura en la posición 20, con una facturación per cápita entre USD

72 y 87 mil anual en promedio por cada uno de sus 297

abogados.

▪ Factor social

Los estudios jurídicos peruanos ofrecen empleabilidad a

múltiples abogados, siendo un total de 1500 profesionales que

cuentan con un estudio jurídico entre mediano y grande. Sin

embargo, para el año 2019 se evidenció una baja de abogados

como el estudio Olaechea que tuvo una baja de 20 abogados. Y,

otros que han ido creciendo como el estudio jurídico DLA Piper

que incrementó de 55 a 67 profesionales. Existe una gran



diferencia entre la cantidad de abogados de un estudio mediano 

y grande, teniendo un rango de 12 a 297 abogados, el máximo 

pertenece al estudio Muñiz.  

▪ Factor tecnológico

A nivel mundial y nacional se desarrolló la contingencia sanitaria,

que afectó a los diferentes sectores, los estudios jurídicos

también recurrieron a realizar reuniones por medio de las

plataformas online. Las audiencias son actualmente realizadas

por medio zoom, meet, entre otras. Muchos de los trabajos ya

son coordinados principalmente por WhatsApp.

▪ Factor eco-ambiental

Se entiende que la justicia abarca todo aspecto, incluso el

aspecto ambiental. Existen estudios que velan por el

cumplimiento del derecho ambiental que está constituido por los

instrumentos internacionales que emanaron de las conferencias

convocadas por las Naciones Unidas.

▪ Legal

Existen estudios jurídicos que no poseen firmas reconocidas en

diferentes prácticas legales. Por otro lado, existen los estudios

que, si logran ganarse un reconocimiento, entre ellos se

encuentran el estudio Rodrigo, con 22 menciones, es decir es

reconocido en todas las áreas de practica evaluadas, siendo

calificado además en 17 de ellas en Banda 1, 4 en Banda 2 y 1

en Banda 3, seguido de cerca por los estudios Echecopar y

Miranda con 17 y 16 reconocimientos cada uno. Destacan y

siguen en la clasificación con más de diez áreas de practica los

estudios Payet, CMS Grau, Muñiz, Hernández & Cía, PPU y

Rubio.Proveedores del mercado.



8. Competidores

Competidores 
Estudio Jurídico Quiroga & 

Asociados 

Estudio Jurídico Abogados 

Maldonado & Asociados 

E.i.r.l.

Estudio jurídico Horna 

Farroñay & Asociados 

Servicios Consultoría jurídica Servicio Jurídico Servicio Jurídico 

Variedad 

Derecho laboral, derecho de 

familia, derecho civil, asesoría 

extrajudicial, policía local y 

mediación. 

Peritajes judiciales, 

notarias, abogados. 

Peritajes judiciales, notarias, 

abogados. 

Calidad Muy buena Muy buena Muy buena 

Redes sociales 
Facebook 

Portales Web 

Portales Web 

Facebook 

Facebook 

Portales Web 

Presencia y 

Participación en el 

mercado 

Alta Alta Alta 



Competidores 
Estudio Jurídico Mondoñedo 

Chavez y Asociados Srl 

Estudio Jurídico Mirada 

Gonzalez E.i.r.l. 

Estudio Juridico Oscar Sono 

Avalos 

Servicio Servicios jurídicos Servicios jurídicos Servicios jurídicos 

Variedad 
Inventarios, Mineras, Software 

para computo. 
Representaciones y cobranzas 

Peritajes judiciales, notarias, 

abogados. 

Calidad Buena Buena Buena 

Canales de 

Distribución 
Facebook Facebook Facebook 

Presencia y 

Participación en el 

mercado 

Alta Alta Alta 



9. Estrategias

Producto

Precio 

El precio estará referido según las determinaciones tanto del mismo 

gerente como el de los asociados, precio que será modificable bajo la 

consideración del tipo de servicio que se adquiera por el cliente. Para 

ello, se tendrá que hacer un estudio de mercado comparando los 

preciso de los estudios jurídicos considerados como competidores 

directos, a fin de, establecer de manera estratégica los precios finales 

para cada uno de los servicios con los que el estudio jurídico piensa 

brindar a sus clientes. 

Servicios

Proceso laboral

Proceso familiar

Proceso civil

Proceso penal
Elaboración de 

contrato

Regularización 
Derecho 

Propietario

Asesoramiento 
Comercial/Tribu
tario/Aduanero



Plaza 

El lugar físico del estudio jurídico  

El estudio jurídico se encuentra ubicado en Dirección calle Elias Aguirre 

# 305_OF.302 - Chiclayo 

Promoción 

Estrategia de promoción y/o publicidad 

Logo de la empresa 

Particularidad esencial en toda marca, pues es la primera impresión que 

el consumidor final hace ni bien lo percibe u observa, pues es la 

identificación neta de la marca y de la empresa, la cual se manifestará 

a manera de representación en el mercado, por tal motivo, presenta 

tener un logo llamativo, con colores que representen la seriedad del 

rubro de la empresa, pues se está hablando de un estudio jurídico, el 

cual pretende dar seguridad en cuanto a los asuntos legales que el 

consumidor final pueda estar pasando. 

El logo se encuentra conformado solo por un lema que 

usualmente es considerado para el estudio jurídico, el cual es: 

Folletos 

La implantación de folletos es fundamental para la promoción de la 

marca del estudio jurídico, ya que sirven como punto de venta de los 

servicios para dar a conocer a los clientes la marca, descuentos, sorteos 

y temas sobre las novedades que se van a ofrecer. Además, estos 

folletos deben actualizarse cada tres meses y deben estar relacionados 

con la temporada y las tendencias actuales del mercado, siempre con 

un toque exclusivo y único, para diferenciarnos de la competencia. 

Anuncios masivos 

Se considerará el uso de los medios de televisión, radios, redes sociales 

y aplicaciones que se encuentren a la vanguardia, pues son los medios 

que abarcan en su mayoría un mayor terreno, beneficio el cual 



proporcionará un incremento en el conocimiento de la marca o de la 

empresa, específicamente de los servicios que son aportados. 

Plataformas nuevas 

Para garantizar la venta de los servicios del estudio jurídico se hace de 

vital importancia el de promediar la decisión del objetivo meta el de 

adquirir un servicio del estudio jurídico. 

A lo expuesto, se detallan las actividades a seguir para la promoción de 

los servicios brindados por el estudio jurídico. 

Fuente: Elaboración Propia     Fuente: Elaboración Propia 

    Fuente: Elaboración Propia  Fuente: Elaboración Propia 

Promociones 

Figura 6. Red Social Facebook.

Figura 8. WhatsApp. Figura 9. Página Web.

Figura 7. Red social Instagram



10. Objetivos del marketing

Posicionamiento

• Aumentar el porcentaje de nuevos clientes y los ingresos generados por

los servicios jurídicos del estudio jurídico.

• Mejorar un 60% el servicio y la calidad del servicio al finalizar la ejecución

del plan para el año 2023 .

• Impulsar la bioseguridad del entorno de ventas del bufete y su

infraestructura de prestación de servicios jurídicos.

• Elevar la calidad de sus interacciones con los clientes a través de Internet

y desarrolle nuevos espacios de interacción innovadores (sitio web,

Facebook, etc.).

Ventas 

• Aumentar los ingresos un 20% al finalizar la ejecución del plan en el año

2023.

• Proporcionar una escasa décima parte del uno por ciento de las

necesidades anuales de asesoramiento jurídico en Lambayeque.

• Satisfacer las necesidades de los clientes según sus requerimientos en

los asesoramientos personalizados.

Descuentos por aniversario

Precios especiales en procesos de alimentos

Sorteos en redes sociales

Asesorías jurídicas masivas de manera virtual

Servicios de asesoramiento sin salir de casa



11. Acciones a considerar

a. Relaciones

públicas

La interacción constante con la prensa, otras 

organizaciones y la participación en actividades 

similares a las organizadas por la asociación son 

formas clave de formar la imagen desde el 

exterior. 

b. Publicaciones

Deben seguirse las normas de publicación para 

que crezca el alcance del mensaje de la 

organización. Es posible publicar información 

sobre las cabras, incluido su valor nutricional. 

También se puede ampliar el alcance mediante el 

uso de anuncios de pago. 

c. Comunidades

Las comunidades necesitadas de servicios y 

bienes pueden encontrarse en muchas redes 

sociales diferentes; por tanto, es importante 

determinar hasta qué punto desea ser activo en 

las comunidades ganaderas a las que se una. 

d. Interacción

La conexión constante con los clientes, incluida la 

divulgación de información, así como la respuesta 

y la formulación de preguntas o la creación de 

publicaciones que lleven al público a responder y 

crear una interacción adicional, es una de las 

mejores actividades que tiene el marketing 

e. Competencia

Es importante vigilar a los competidores y obtener 

información de sus sitios web, eventos, 

actividades, material publicado, publicaciones 

más populares, calendario, etc. 

f. Palabras clave

Dado que la gente suele hacer búsquedas de 

temas de interés en los medios de comunicación 

en línea, debe centrarse en los hashtags de 



 

tendencia que sean apropiados para la época del 

año o los acontecimientos actuales. 

g. Promoción 

Cualquier producto puede beneficiarse de las 

promociones, ya que los consumidores se sienten 

atraídos por las ofertas y, si se hacen bien, las 

promociones pueden atraer la atención y mejorar 

la posición de un producto en el mercado. 

12. Duración 

La duración de este plan propuesto se plantea de medio año, de manera 

que se evidencie la mejora del posicionamiento poco a poco, hasta 

lograr las metas trazadas consecutivamente. 

13. Costo 

Descripción CANTIDAD 
PRECIO 

UNITARIO 
Monto (S/.) 

Promoción 

Apertura de cuenta en 
Facebook 

1 0 0 

Apertura de cuenta en 
Instagram 

1 0 0 

Creación de página web 1 500 500 

Personal Creación de 
publicidad 

- 1300 1300 

Total 1800 

Plaza 

Insumos de bioseguridad 
(mascarillas, alcohol) 

- 250 250 

Personal de vigilancia 3 1150 3450 

Sistema de seguridad y 
vigilancia 

- 1800 1800 

Total 5500 

Producto 

Profesional experto en el 
sector 

6 2500 15000 

Total 15000 

Precio 

Profesional externo 1 1150 1150 

Total 1150 

Otros 

Otros - - 1000 

Total 24,450 

 





Anexo 09. Validación de Propuesta 

Primero experto 









Segundo experto 











Tercer experto 
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