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Resumen 

La tarea principal de cada pequeño empresario debe ser planificar y ejecutar 

una serie de acciones que le permitan crecer, como un plan de marketing para 

lograr posicionarse en el mercado, es el caso de la empresa NetsysPeru EIRL, la 

presente investigación  tuvo como objetivo principal proponer un plan de marketing 

que le permita lograr un posicionamiento de marca en el mercado local, siendo una 

investigación de tipo descriptiva-propositiva, en el que se aplicó un cuestionario 

como instrumento, utilizando la técnica de la encuesta, el cual tuvo 23 ítems, con 

preguntas dicotómicas y escala de Likert, que fue aplicado a una muestra de 384 

personas, los resultados señalaron que el posicionamiento es deficiente, no cuenta 

con estrategias de mercado, ni fidelización de clientes; concluyendo que no cuenta 

con reconocimiento de marca, para lo que se realiza la propuesta del plan de 

marketing, con un plan de acción en un periodo de 6 meses, con el objetivo principal 

de dar a conocer la marca de la empresa e incrementar la cuota del mercado, 

teniendo como hipótesis que el plan de marketing posicionará la marca de la 

empresa NetsysPeru EIRL, Chiclayo. 

Palabras clave: Plan de marketing, posicionamiento de marca, plan de acción 
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Abstract 

The main task of each small entrepreneur must be to plan and execute a 

series of actions that allow him to grow, such as a marketing plan to position himself 

in the market, as is the case of the company NetsysPeru EIRL, for this reason the 

present investigation had as objective The main objective is to propose a marketing 

plan that allows you to achieve a brand positioning in the local market, being a 

descriptive-proposal type investigation, in which a questionnaire was applied as an 

instrument, using the survey technique, which had 23 items, with dichotomous 

questions and a Likert scale, which was applied to a sample of 384 people, the 

results indicated that the positioning is deficient, it does not have market strategies 

or customer loyalty; concluding that it does not have brand recognition, for which 

the marketing plan proposal is made, with an action plan in a period of 6 months, 

with the main objective of publicizing the company's brand and increasing the share 

of the market, with the hypothesis that the marketing plan will position the brand of 

the company NetsysPeru EIRL, Chiclayo. 

Keywords: Marketing plan, brand positioning, action plan 
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informáticos (impresoras, laptops, PCs, etc.). La propuesta entendió que la 

comunicación entre la empresa y el cliente es ahora una obligación. Jiménez (2017) 

señala que la falta de desarrollo en una empresa se debe a la falta del nivel de 

ventas esperadas y proyectadas, por lo que esta investigación buscó mostrar que 

el material de marketing respalda los desafíos que generan la alta competitividad 

en el mercado peruano. Además, estuvo previsto que la empresa adopte las 

herramientas estratégicas necesarias para poder dar respuesta a las necesidades 

del mercado en el contexto de una pandemia. El nuevo entorno digital está 

generando importantes transformaciones para clientes y empresas, lo que tiene un 

impacto significativo en el rol del marketing y en el alcance y contenido del plan de 

marketing (Sáenz, 2018). 

Por otro lado, la empresa en cuestión, aunque comenzó a operar en el 

mercado de Chiclayo en mayo del 2009, no alcanzó los volúmenes de ventas 

previstos ni la identificación comparativa del consumidor. Esto se debe a que no 

existe un área de marketing para desarrollar planes estratégicos de publicidad y 

posicionamiento, que destacan por la falta de enfoque en el grupo objetivo y / o 

audiencia potencial, comprometiendo el resultado de ventas. También se detectó 

la invisibilidad del negocio, por la falta de publicidad, que se ve afectada por la falta 

de mapeo de los medios y recursos más efectivos: publicidad en plataformas 

digitales, blog de empresa, uso de redes sociales. 

Se recomendó a la empresa implementar un plan de marketing para saber 

qué productos o servicios promocionar para incentivar las ventas y saber cuándo 

hacerlo. Cada empresa tiene su propia imagen, la falta de notoriedad hace que no 

esté presente como empresa. Los contribuyentes a esta reputación son los clientes 

a lo largo del tiempo, por lo que es esencial una imagen de marca reconocible que 

se destaque de la competencia. Para Chang (2017), el posicionamiento es el grado 

de recordación de servicios o bienes en la mente del cliente. Este posicionamiento 

no está garantizado y puede cambiar con el tiempo. Kotler y Armstrong (2017) 

afirman que el posicionamiento de la marca debe satisfacer las necesidades y 

preferencias de mercados completamente definidos, ya que los consumidores 

suelen posicionar los productos con o sin la ayuda de los especialistas en 

marketing. 
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Arellano (2017) menciona que es fundamental conocer lo que está pasando 

en el mercado y es imperativo tener un plan que nos oriente para investigar lo que 

buscan los clientes, aquí es donde radica la importancia del marketing para una 

determinada empresa. Westwood (2017) señala que el concepto de marketing 

implica descubrir lo que quiere el cliente y fidelizarlos a los productos de la empresa 

que cumplen con estos requisitos, obteniendo así beneficios. El marketing efectivo 

consiste en tener el producto correcto en el lugar correcto en el momento correcto 

y asegurarse de que el cliente esté al tanto del producto. 

En consecuencia, la presente investigación planteó como problema de 

investigación: ¿De qué manera un plan de marketing mejora el posicionamiento de 

marca de la empresa NetsysPeru E.I.R.L en el mercado de Chiclayo? 

Teóricamente, el propósito de la investigación fue contribuir al conocimiento que 

existe sobre el plan de marketing y el posicionamiento de la marca, siendo el 

primero un medio de mejora para que la empresa en estudio logre el 

posicionamiento que durante mucho tiempo ha deseado en el mercado local. 

Socialmente, se buscó que con los resultados obtenidos se resuelva el problema 

de desaparición de algunas empresas en el mercado de TI. A su vez, se esperó 

que la percepción del mercado sobre la marca mejore y esto asegure una mayor 

tasa de ganancia al atraer más clientes, lo que le permitirá posicionarse a través de 

estrategias clave. De forma práctica, se recomendó la investigación porque existe 

la necesidad de incrementar el posicionamiento de la empresa en mención y la 

mejor forma de hacerlo es a través de una propuesta de plan de marketing que no 

poseen.  

Por tanto, el objetivo principal fue proponer un plan de marketing para 

posicionar la marca de la empresa NetsysPeru E.I.R.L en el mercado de Chiclayo. 

A su vez, se plantearon los siguientes objetivos específicos: analizar la situación 

actual de la empresa NetsysPeru E.I.R.L, en Chiclayo, identificar el posicionamiento 

de marca de la empresa NetsysPeru E.I.R.L en Chiclayo, diseñar un plan de 

marketing y validar mediante juicio de expertos el plan de marketing. Mientras qué, 

la hipótesis fue: la implementación de un plan de marketing posicionará la marca 

de la empresa NetsysPeru E.I.R.L, Chiclayo.  
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II. MARCO TEÓRICO

A nivel internacional, están disponibles los siguientes estudios previos, como 

el caso de Seminario (2018), quien en su investigación tuvo como finalidad realizar 

un análisis de situacional de la empresa y desarrollar un plan de marketing para 

diversificar los servicios de marketing de una empresa comercializadora de 

computadoras y diseño gráfico, donde se concluyó que la empresa debe contar con 

un plan de marketing que se adecue a su realidad organizacional, pudiendo 

comercializar los productos y servicios que posee y buscando ampliar su alcance, 

desarrollando a su vez un programa de capacitación para su personal para mejorar 

el servicio al cliente, aumentar su lealtad e incrementar el nivel de ventas.  Mientras 

tanto, Martínez (2017) en su estudio publicado en Argentina, tuvo como objetivo 

aplicar la metodología de Philip Kotler para desarrollar una estrategia de marketing 

utilizando herramientas como: -Exploited Website Search -SEO (Search Engine 

Optimization) -SEM (Search Engine Manager) -Google Adwords - Email Marketing 

- Redes sociales como Facebook, Twitter, You Tube, Linked In, Google Plus.

Finalmente, resultó en un aumento del 84% en las visitas al sitio web de la empresa, 

a través de Google Adwords un aumento del 40% en los clics en el sitio, en el 

marketing por correo electrónico un aumento del 93% en correos leídos, se alcanzó 

un 49% más de fanáticos en Facebook, 37.5 % en twitter y las ventas aumentaron 

un total de 3,9%. Así mismo, Cuadrados et al. (2017) en su trabajo en Colombia 

implementó una estrategia estratégica de marketing digital que inició con un análisis 

del estado actual de la empresa en su investigación, utilizando diversas 

herramientas como: análisis económico nacional, análisis de la competencia con 

herramientas como Google Trends, Alexa, social redes, estudios de mercado, cuota 

de mercado, análisis FODA. Finalmente concluye que con la formulación e 

implementación de la estrategia de marketing digital se obtuvo una ventaja 

competitiva. Por su parte, Valencia (2017), cuyo objetivo fue identificar cómo el 

posicionamiento de marca influye en la decisión de un consumidor de comprar 

marcas de lujo en una ciudad. Utilizó el análisis descriptivo cuantitativo con una 

muestra de 625 individuos, con un margen de error del 4%; finalmente, mostró que 

el mercado está en constante y rápido cambio, al punto que muchas marcas ya 

están mirando hacia mercados externos para ampliar su público objetivo. Concluyó 
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en que hombres y mujeres compran marcas de calidad que ya están en el mercado 

sin preocuparse por un poco más de dinero, reconocen productos que tienen 

marca, pero desconocen su proceso de fabricación, origen, distribuidor, etc. 

Por su parte, Águila, T., y Llerena, G. (2017), tuvieron como objetivo probar 

la competitividad de métodos como el marketing para mejorar la rentabilidad de las 

microempresas. La investigación involucró a 245 clientes que fueron encuestados 

y concluyó que cuando se enfrentan a un exceso de oferta, las empresas no deben 

verlo como algo negativo, sino que deben mirar sus sistemas de impulso para 

generar recomendaciones sofisticadas que les permitan diferenciarse de sus 

rivales. De la misma forma, Serna (2017), utilizando un método de estudio de casos 

que mide y registra el comportamiento de las personas involucradas en un 

problema de investigación; enfocado en analizar la posición actual de la empresa 

para poder identificar y reconocer sus fortalezas y debilidades, así como análisis 

externo del entorno de la empresa para identificar oportunidades y amenazas de 

mercado, y otros análisis de negocios para identificar oportunidades en su portafolio 

de productos. Concluyó que el plan de marketing más realista para la empresa 

entrevistada era el tradicional y el digital, ya que, a pesar del poco conocimiento en 

el mercado sobre la empresa, sus clientes han reconocido atributos como la 

calidad, la diversidad de productos y el buen servicio. Por su parte, Montenegro 

(2020), en una investigación en Colombia, a través de un enfoque mixto (cualitativo 

y cuantitativo) y a nivel descriptivo, tuvo como objetivo desarrollar un plan de 

marketing estratégico para incrementar las ventas en la empresa objeto de estudio. 

Finalmente concluyó que el análisis externo e interno permite a la empresa conocer 

varios puntos clave, como nicho de mercado, amenazas, oportunidades, 

debilidades y fortalezas, etc., le permitió generar una hoja de ruta al inicio del 

análisis estratégico Marketing Estratégico. De igual manera, permitió conocer, 

clasificar y mejorar la relación con los principales clientes, y así lograr reducir el 

tiempo de espera en las partes, insumos o repuestos importados, reflejándose en 

una reducción de costos y aumento de la rentabilidad. 

 

A nivel nacional, Castillo (2017) con su investigación tuvo como objetivo 

mostrar la importancia de las estrategias de marketing para el posicionamiento de 

marca, a través de una investigación cualitativa no experimental, se realizaron 
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entrevistas para entender el comportamiento del consumidor. Finalmente, concluyó 

que se debe promover la publicidad de marca para aumentar su reconocimiento en 

la comunidad local y que las características disfuncionales deben volver a 

potenciarse y transformarse en características que conduzcan a un cambio de 

nombre progresivo. Facundo (2017), por su parte, tuvo como objetivo determinar 

cómo el branded content se relaciona con el posicionamiento de la marca, en su 

investigación aplicada, experimental y descriptiva con una población de 25 

personas, analistas y estudiantes del taller de la universidad en estudio. Finalmente, 

concluyó que el contenido de marca está fuertemente relacionado con la posición 

de la marca, y esto es importante ya que debe obtener el reconocimiento de la 

audiencia objetivo. Además, Pinto (2017) evaluó la aceptación de una idea de 

negocio a través de una encuesta de grupo focal a 471 personas; el objetivo fue 

definir la relación entre la marca y el cliente, a través de la técnica de 

personalización de sus productos, encontraron que cuando se utilizan a través de 

las redes sociales, el sitio web y el teléfono, se establece una fuerte relación entre 

la marca y el cliente, lo que sugiere para el diseñar procedimientos de venta 

modificando productos para satisfacer las necesidades del mercado. Por otro lado, 

Ruidías (2017) buscó establecer una relación entre el posicionamiento de producto 

o marca a través de la investigación personal mediante la percepción de la calidad, 

nivel o estatus del consumidor. Finalmente, concluyó que es importante desarrollar 

y construir en base al posicionamiento del producto, pero debe ser consistente para 

que la marca pueda coincidir con las tendencias actuales en el sector de consumo 

que son atraídas por las categorías de precios. A su vez, Mendoza (2017) en la 

ciudad de Trujillo , tuvo como objetivo a través de su investigación con un diseño 

de investigación descriptivo – correlacional, determinar como una propuesta de plan 

de marketing incide significativamente en el aumento del nivel de ventas y el 

posicionamiento de la empresa en su estudio, concluyendo que los consumidores 

aprecian más las características del producto, es decir, la calidad, exigiendo 

puntualidad, lo que da descuentos, y que los productos sean ordenados y frescos, 

además de un buen servicio. Ahora bien, Granda (2019) en su investigación en 

Piura, tuvo como objetivo desarrollar un plan de marketing digital para la empresa 

de su estudio con un diseño de investigación descriptivo-correlativo dividido en tres 

fases: análisis y diagnóstico de la situación, decisiones de marketing estratégico, 
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decisiones de marketing operativo. Concluyendo que la visualización y proyección 

de objetivos y estrategias deben estar definidas de forma clara y en un tiempo fijo, 

con acciones concretas que deriven en un presupuesto medible para ampliar la 

visión de las posibilidades de la empresa. De igual manera, Cisneros (2017) en su 

investigación en Lima buscó alternativas para incrementar las ventas de la empresa 

en su estudio a través de un plan de marketing; fortalecer la marca, atraer más 

clientes, fidelizar a los clientes actuales y potenciales, asegurar el crecimiento del 

negocio a través del aumento de las utilidades, se realizaron encuestas a una 

muestra representativa de los clientes de la empresa. Concluyó que su plan de 

marketing propuesto es un proyecto rentable con una TIR del 25%.  

En el mismo contexto, Briones (2018) en su investigación en la ciudad de 

Chachapoyas, tuvo como objetivo desarrollar un plan de marketing para 

incrementar las ventas en la empresa de su estudio, para lo cual utilizó un diseño 

metodológico transversal, no experimental, proactivo; a través de la aplicación de 

encuestas a 30 clientes y 1 entrevista al líder empresarial. Al término, concluyó que 

un plan de marketing debe establecer estrategias de producto, precio, ubicación, 

publicidad y tácticas encaminadas a un aumento inmediato y demostrativo de las 

ventas de la empresa, que permita un aumento de la utilidad del 30%. Además 

recomendó que cada año se actualice de acuerdo a las necesidades y capacidad 

de la organización. Por su parte, Coral (2019) en la ciudad de Tarapoto, tuvo por 

objetivo fue determinar la conexión entre el plan de marketing y el posicionamiento 

de la empresa en su estudio mediante un diseño de investigación descriptivo-

correlativo con una muestra representativa de 383 personas de un distrito 

tarapotino. Los instrumentos empleados fueron cuestionarios aplicados a los 

pobladores y a 16 empleados de la empresa. Al final, concluyó que existe un vínculo 

entre la falta de un plan de marketing y el mal posicionamiento de la marca, solo el 

42,25% de los encuestados reconoció la marca y una mayoría de 58,75 dijo que no 

reconoce la marca. 

 

A nivel local, contamos con los siguientes trabajos previos en esta 

investigación, como Livia et al. (2017) , quienes tuvieron como objetivo plantear una 

propuesta de estrategias de marketing que ayuden a posicionar la marca de la 

empresa de su estudio, en busca del liderazgo en la categoría, posicionamiento 
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dirigido a que el consumidor perciba la marca como primera alternativa de compra. 

El diseño de investigación fue no experimental y de corte transversal, con la 

entrevista y la encuesta como técnicas de recolección de datos, cuyo instrumento 

fue el cuestionario. Concluyó que la baja proporción de recordación de marca 

(13,5%) es consecuencia de la falta de publicidad de la empresa y que se deben 

establecer atributos del producto para mejorar la imagen de marca. Por su parte, 

Oyola (2019) tuvo como objetivo en su trabajo proponer un plan de marketing digital 

para generar el posicionamiento de la organización estudiada en el mercado. El 

estudio fue descriptivo-proyectivo y contó con un diseño no experimental de corte 

transversal realizado en una muestra de 44 ejecutivos de Mypes asociados al 

estudio. Concluyó que se debe contar con un plan de marketing digital que habilite 

nuevas líneas y políticas que optimicen el posicionamiento en el mercado. 

A su vez, Maradiegue (2018) en su investigación tuvo como objetivo 

proponer estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de marca de 

una universidad del departamento de Lambayeque, utilizando un diseño de 

investigación predictivo, no experimental, cuya población fue de 17,115 y una 

muestra de 519 estudiantes, utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento el 

cuestionario. Concluyó que el financiamiento del posicionamiento de sus productos 

y servicios debe promoverse a través de actividades de marketing, y que los 

componentes del posicionamiento son: segmentación de mercado, mercado 

objetivo, ventaja comparativa, categoría de producto y diferencia comparativa. En 

el mismo contexto, Cardoso (2017), quien realizó tres diseños cuantitativos, 

descriptivos, no experimentales de corte transversal con 17 554 estudiantes de 5° 

grado de educación media superior de instituciones educativas públicas y privadas 

de la región Lambayeque, tuvo como objetivo desarrollar estrategias para lograr un 

posicionamiento de marca que oriente a los clientes actuales y potenciales a tomar 

una decisión. Finalmente, se concluyó que la empresa objeto de estudio debe 

orientar sus estrategias de posicionamiento de acuerdo con la percepción del grupo 

objetivo y tener en cuenta las características más valiosas. 

Herrera (2018), a su vez, realizó tres tipos de estudios mixtos: el cualitativo 

porque se realizaron encuestas para determinar la percepción del sitio y los 

productos y servicios, y el plan de investigación para el tipo cuasi-experimental al 

que fue destinado, recopilaron, procesaron y analizaron la información mediante 
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programas Excel y SPSS, lo que permitió obtener los resultados mediante un 

método estadístico. El objetivo del autor fue caracterizar el proceso de marketing y 

su dinámica de manera epistemológica, caracterizar las estrategias de marketing, 

evaluar las estrategias publicitarias aplicadas y determinar el posicionamiento, 

identificar si la gestión del tiempo o la calidad del servicio permiten el 

posicionamiento en el mercado, así como validar el marketing. Como estrategia 

experta. El autor concluyó que la calidad del servicio afecta directamente la posición 

de la empresa. Por otro lado, con su investigación mediante el método inductivo, 

Castro (2017) alcanzó el nivel basal con una muestra de 70 personas y una 

población de 18 padres con 180 padres; destinado a definir la relación entre los dos 

conceptos de marketing más importantes: la planificación y el posicionamiento del 

marketing, en beneficio de la empresa. Finalmente, el autor confirmó que la 

estrategia de marketing utilizada debe seguir promocionando la marca de forma 

innovadora, aunque ya esté posicionada en el mercado. Arriola et al. (2017), tuvo 

como objetivo examinar las áreas incluidas en el proyecto organizacional, el estudio 

externo examinó los diferentes sectores con el análisis PESTE, así como el 

comportamiento de los competidores. El análisis desarrollado se basó en un modelo 

secuencial del proceso estratégico, el cual se basó en la definición de una visión, 

misión, valores organizacionales y un código de ética, por su parte el análisis 

interno de la organización se llevó a cabo examinando las áreas previstas en el 

proyecto organizativo; varios sectores fueron examinados en el estudio externo. 

Finalmente, concluyeron que la organización entrevistada desarrollará las 

estrategias propuestas de manera oportuna para acercarse cada vez más a la 

visión de la organización deseada. Además, Benzaquén et al. (2018), tuvo como 

objetivo desarrollar una estrategia de posicionamiento de valor en la empresa 

entrevistada, concluyendo que existe una oportunidad de negocio que brinda la 

misma calidad de servicio para satisfacer las necesidades de la población. 

 

Muñiz (2018) afirma que un plan de marketing es la principal herramienta de 

gestión que una empresa organizada debe utilizar en el mercado. Durante su 

implementación se definen las medidas a implementar en las distintas áreas de 

marketing para lograr los objetivos planificados. Esto debe estar bien planificado y 
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en línea con el objetivo principal e importante del cambio organizacional, ya que 

esta es la mejor manera de responder a las necesidades y problemas emergentes. 

Por otro lado, Zabaleta (2018) señala que este plan permite a la organización 

mejorar su orientación al mercado, crear y brindar valor agregado al cliente, al 

tiempo que permite aprovechar las oportunidades de negocio y establecer y 

alcanzar las metas deseadas, optimizar los recursos disponibles y reducir los 

riesgos.   

Ruiz et al. (2017) señalan que la planeación estratégica del marketing incluye 

las herramientas fundamentales para el estudio del entorno externo organizacional, 

variables asociadas al comportamiento interno del marketing y su relación con los 

cambios sociales y tecnológicos que acontecen en el sistema empresarial. 

Para Westwood (2017), el plan de marketing incluye una metodología de 

aplicación de lo adquirido en marketing y lograr las metas del plan. Dependiendo 

del tipo de negocio, los recursos que se utilizarán y los objetivos del mismo 

cambiarán con el tiempo. Su implementación sirve para segmentar mercados, 

determina la posición de mercado, el tamaño del proyecto en el mercado y planifica 

la participación de mercado real de cada segmento (p. 15). A su vez, en un plan de 

marketing es importante el proceso de control y seguimiento de las acciones 

realizadas, lo que a su vez permite recibir una retroalimentación que contribuirá a 

la implementación de nuevos sistemas de mejora y a la corrección o refuerzo de 

los elementos del plan que los contienen, Fernández (2017). Sin embargo, ten en 

cuenta que un buen plan de marketing no es garantía de éxito empresarial; pero 

falta si la falla se define en un escenario de crisis estructural socioeconómica; donde 

las pequeñas y medianas empresas suelen ser vulnerables a la creciente 

competitividad de los mercados, Álvarez (2017). 

Cañas et al. (2018) mencionan que los pilares para desarrollar un plan de 

marketing orientado al mercado incluyen aspectos como la investigación de 

mercado, la segmentación o el comportamiento del consumidor, como descifrar el 

mercado y saber a quién se le ofrece qué. Todo esto, junto con los objetivos de la 

empresa, los recursos disponibles y el posicionamiento elegido, te ayudarán a elegir 

el modelo adecuado para aplicar tu estrategia de marketing. 

Según Espinoza (2014) citado en Mechán (2019), define un plan de 

marketing como una herramienta importante y necesaria para la gestión 
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empresarial, que incluye decisiones que toma la organización para ser más 

competitiva, gracias a este plan es posible definir negocios, metas y diseñar un 

camino a seguir para alcanzarlas. Esto sugiere, a su vez, que se podrían considerar 

las siguientes dimensiones para proponerlo: 

Diagnóstico de la empresa: en esta dimensión se considera la situación 

interna y externa de la organización, a través del análisis FODA. 

Análisis de la situación: en esta dimensión se reconoce la situación real de 

la organización, a través de indicadores como factores sociales, culturales y 

políticos; demografía, situación económica, tecnología, habilidades y factores 

financieros. 

Objetivos de marketing: luego de analizar la situación organizacional, en esta 

dimensión se establecen los objetivos de manera real, para establecer los 

propósitos en el plan de marketing; a través de indicadores como metas de 

rentabilidad, metas de ventas y nuevos mercados. 

Estrategias de marketing: esta dimensión indica cómo será posible lograr los 

objetivos que se han marcado, incluye indicadores como producto, precio, 

publicidad y promoción. 

Presentación del plan: esta dimensión completa los sistemas de marketing 

para cumplir con los objetivos establecidos, incluye indicadores como resumen, 

cronograma y presupuesto del plan. 

 

Por su parte, Cortazar (2017) se refiere al posicionamiento como las 

asociaciones construidas por el consumidor con los significados por los cuales se 

conoce una marca u objeto y por los cuales las personas describen, recuerdan y se 

relacionan con él, punto de vista que ha sido ampliamente aceptado y en las demás 

definiciones incluidas se basa en marcas individuales o corporativas.  

Recio (2017) menciona sobre el posicionamiento que es, junto con la 

selección del público objetivo, el centro de la estrategia de la marca. En tiempos de 

cambio, como el actual, con nuevas audiencias, nuevos canales de distribución y 

nuevos medios, las marcas necesitan tener claro quiénes quieren ser y qué posición 

quieren tener en la mente de sus clientes. Tradicionalmente, cualquier buen 

posicionamiento de marca debía cumplir con tres características: ser preciso, único 

y creíble. Hoy, sin embargo, ya no son suficientes. A ellos hay que sumar 
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compromiso, constancia y creatividad. Valencia (2017) indica que el 

posicionamiento de marca es una capacidad para mantener una imagen positiva 

en la mente del consumidor y su relación con su percepción, pues es el factor más 

importante para crear atracción y lograr el propósito en el proceso de compra 

(página 19).  

Chedraui (2017) indica que el posicionamiento de marca requiere metas a 

corto plazo y una definición de lo que se quiere comunicar, fortalecer o reforzar en 

la promesa de marca. Existen diferentes formas de posicionar su marca frente a la 

competencia, incluyendo diferenciación de producto, diferenciación de precio o 

diferenciación de imagen (...) los clientes evalúan la marca con varios atributos que 

pueden ser funcionales o tangibles, pero también pueden ser intangibles. 

Kotler y Armstrong (2017) señalan que el posicionamiento de marca es el 

lugar que ocupa un producto en la mente de los consumidores respecto a los 

productos de la competencia (p. 214).  

Por su parte, Trout & Rivkin (2019) mencionan en relación al 

posicionamiento, que la ventaja es la satisfacción con el uso, la cual debe tener 

presente el consumidor.  

Mora (2017) describe que para posicionarnos en la mente del consumidor 

necesitamos saber cómo se encuentra nuestro competidor, y también necesitamos 

saber cuál será la forma más adecuada de compararnos con él; algunas estrategias 

efectivas que incluso podrían definirse como un tipo de posicionamiento o 

posicionamiento en sí mismas son: posicionamiento por características del 

producto, posicionamiento por precio/calidad, posicionamiento relativo al uso, 

posicionamiento orientado al usuario, posicionamiento relativo a la competencia y 

posicionamiento relativo a la competencia. 

Autores como Mora y Schupnik (2009) citados en Mechán (2019), sobre 

posicionamiento de marca, sugieren que necesitamos conocer a la competencia y 

saber cuánto necesitamos comparar con ellos para entrar en la mente del 

consumidor (pp.22). Mencionan que se pueden considerar las siguientes 

dimensiones: 

Valor de marca: esta dimensión recomienda posicionarse por un atributo 

específico de nuestro producto o servicio, ya que destacar muchos de ellos no es 

apropiado si desea crear una memoria el consumidor, tampoco crea diferenciación. 
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Incluye indicadores como: percepción, atributos, lealtad, asociación y diferenciación 

de marca. 

Elementos de marca: esta dimensión es el activo más importante de una 

empresa, incluye indicadores como nombre, isotipo y logo. 

 



14 

III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

El tipo de investigación fue descriptiva - propositiva. Como el problema se 

analizó en términos del posicionamiento de NetsysPeru E.I.R.L, y según autores 

como Hernández y Mendoza (2018), consideran que esta investigación se centra 

en la descripción de variables. Además, su propósito fue conocer el estado de 

las variables que se han seleccionado para el estudio. Se describieron hechos, 

propusieron soluciones y alternativas a posibles problemas que ayudaron a 

resolver y mejorar el nivel de posicionamiento de marca de la empresa en 

estudio. Por otro lado, fue proposicional, según Hurtado (2017), porque su 

objetivo fue proponer una solución al problema (posicionamiento de marca) y la 

solución fue desarrollar un plan de marketing. El proyecto fue no experimental y 

transversal, debido a que la investigación se realizó sin manipular las variables, 

los fenómenos fueron analizados de acuerdo con el contexto original (Hernández 

y Mendoza, 2018, p. 175). 

Diseño de investigación 

Dónde: 

M = Muestra 

O = Observación variable dependiente (posicionamiento) 

T = Teorías  

P= Propuesta (Plan de Marketing) 
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3.2 Variables y operacionalización 

 

Variable independiente: Plan de marketing  

El autor Espinoza (2014) citado en Mechán (2019) lo define como una 

herramienta importante y necesaria para la gestión empresarial, abarca las 

decisiones que se toman en la organización para hacerla más competitiva, 

gracias a este plan es posible definir objetivos de negocios y diseñar un camino 

a seguir para lograrlo. Sugiere que al proponer esto, se consideren las 

siguientes dimensiones: 

Diagnóstico de la empresa: se tiene en cuenta la situación interna y 

externa de la organización mediante un análisis FODA. 

Análisis de situación: se identifica mediante indicadores como factores 

sociales, culturales y políticos; demografía, situación económica, tecnología, 

habilidades y factores financieros. 

Objetivos de marketing: a través de métricas como objetivos de 

rentabilidad, objetivos de ventas y nuevos mercados. 

Estrategias de marketing: indica cómo será posible alcanzar las metas 

planteadas a través de indicadores como producto, precio, publicidad y 

promoción. 

Presentación del plan: completa el sistema de marketing para cumplir con 

objetivos propuestos a través de indicadores como resumen, cronograma y 

presupuesto del plan. 

 

Variable dependiente: Posicionamiento 

Mora y Schupnik (2009) citan en Mechán (2019), que para entrar en la 

mente del consumidor necesitamos conocer a la competencia (pág.22). 

Sugieren que se considere las siguientes dimensiones: 

Valor de marca: recomienda posicionarse por características específicas, 

ya que no conviene resaltar muchas de ellas si se quiere crear un recuerdo de 

ello en el consumidor, tampoco genera diferenciación. Incluye indicadores 

como: actitud, atributos, lealtad, asociación y diferenciación de marca. 

Elementos de marca: esta característica es el activo más importante de 

una empresa, contiene indicadores como nombre, isotipo y logo.  
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3.3 Población, muestra y muestreo 

 

Una población es un conjunto de unidades a las que se generalizarán los 

resultados del estudio, delimitados por rasgos comunes y definidos en un 

espacio y tiempo específico, según Vera y Matos (2017). En este estudio se 

evaluó a los habitantes de Chiclayo entre las edades de 18 y 65 años, un total 

de 705,287 según INEI (2017). 

Una muestra es un número definido de participantes que se deben incluir 

para lograr los objetivos propuestos, los cuales se calculan mediante fórmulas 

matemáticas o paquetes estadísticos. Para limitar esto, se utilizó un muestreo 

aleatorio simple con un nivel de confianza del 95% y una precisión de 0.05, lo 

que resultó en la participación de 384 personas en el estudio, entre los criterios 

de inclusión que se tomaron en cuenta se encontraban: 

Género masculino y femenino. 

Edad de 18 a 65 años. 

Estudiantes de Chiclayo y trabajadores independientes o dependientes. 

 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

 

La técnica utilizada fue la encuesta y el cuestionario fue la 

herramienta. Acosta (2017) afirma que la encuesta es una técnica de 

investigación que recolecta información para describir, comparar o explicar 

aspectos de la información, que a su vez es un conjunto de preguntas, para 

aplicarlas dentro de la encuesta o entrevista. En esta investigación, el 

cuestionario de autoría propia constaba de 23 ítems. Por otro lado, se utilizó 

la validación por juicio de expertos. Se trabajó con el alfa de Cronbach para 

obtener el nivel de confiabilidad. 
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3.5 Procedimientos  

 

 

La primera fase consistió en solicitar una autorización a la empresa 

investigadora. El segundo paso fue entrevistar al gerente general de la 

empresa en estudio, para reconocer la realidad actual de la organización. El 

tercer paso fue desarrollar un cuestionario para medir el posicionamiento de 

la marca. La cuarta fase consistió en la validación de los instrumentos 

mediante evaluación de expertos. La quinta etapa, luego de comprobar si los 

instrumentos eran adecuados, consistió en aplicar la encuesta a la muestra 

poblacional. La sexta fase fue el procesamiento de datos en SPSS v.25. 

 

3.6 Métodos de análisis de datos 

 

El análisis de los datos se realizó utilizando estadística descriptiva e 

inferencial, ya que se utilizarán tablas de distribución de frecuencias para las 

preguntas planteadas, determinando si las tablas de niveles correspondían 

a los objetivos del estudio con la finalidad de analizar e interpretar los 

resultados. Para el procesamiento de datos procesamiento de datos en 

SPSS v.25. 

 

3.7 Aspectos éticos  

 

Según Matos y Espinoza (2017), la integridad científica no es más que 

una aplicación consciente y coherente de principios y valores éticos en la 

adquisición y difusión del conocimiento. Dado lo anterior, el desarrollo de las 

etapas del proceso de investigación se desarrolló teniendo en cuenta el 

aspecto ético: respeto a los autores de los textos consultados sobre las 

variables estudiadas, la recolección de datos por parte de los participantes 

fue voluntaria y la investigación fue anónima, se usaron las normas APA 

séptima edición, para organizar coherentemente el contenido del estudio.  
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IV. RESULTADOS 

 

Dimensión: valor de marca  

4.1 Percepción de marca 

 

Tabla 1 

Conocimiento de marca 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido He adquirido un 
servicio de TI allí 

25 6.5% 6.5% 

He adquirido un 
producto allí 

64 16.7% 16.7% 

He adquirido un 
servicio de TI y 
producto allí 

57 14.8% 14.8% 

Me hablaron de ella 71 18.5% 18.5% 

Otros 167 43.5% 43.5% 

Total 384 100% 100.0 

 

 

4.2 Atributos de marca 

 

Tabla 2 
Atributos de la marca 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Precio más bajo 108 28.1% 28.1% 

Calidad en sus 
productos y 
servicios 

137 35.7% 35.7% 

Variedad de 
productos 

77 20.1% 20.1% 

Reputación de la 
empresa 

40 10.4% 10.4% 

Otros 22 5.7% 5.7% 

Total 384 100% 100.0 
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Tabla 3 
Preferencias por precio 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Megashop 156 40.6% 40.6% 

Netsysperu EIRL 57 14.8% 14.8% 

Recuve 99 25.8% 25.8% 

Cix Store 61 15.9% 15.9% 

Otros 11 2.9% 2.9% 

Total 384 100% 100.0 

 

 

           Tabla 4  
Importancia del precio para decisión de compra 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 5 
Preferencias por calidad  

 
 

 

 

 

 

 

  

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido 1 12 3.1% 3.1% 

2 28 7.3% 7.3% 

3 35 9.1% 9.1% 

4 82 21.4% 21.4% 

5 227 59.1% 59.1% 

Total 384 100% 100.0 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Megashop 117 30.5% 30.5% 

Netsysperu 
EIRL 

55 14.3% 14.3% 

Recuve  102 26.6% 26.6% 

Cix Store 86 22.4% 22.4% 

Otros 24 6.3% 6.3% 

Total 384 100% 100.0 
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Tabla 6 

Importancia de la calidad para decisión de compra 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido 1 38 9.9% 9.9% 

2 46 12.0% 12.0% 

3 59 15.4% 15.4% 

4 97 25.3% 25.3% 

5 144 37.5% 37.5% 

Total 384 100% 100.0 

 

 

Tabla 7 

Preferencias por experiencia 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Megashop 141 36.7% 36.7% 

Netsysperu 
EIRL 

52 13.5% 13.5% 

Recuve  101 26.3% 26.3% 

Cix Store 78 20.3% 20.3% 

Otros 12 3.1% 3.1% 

Total 384 100% 100.0 

 

 

Tabla 8 

Importancia de la experiencia para decisión de compra 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido 1 63 16.4% 16.4% 

2 74 19.3% 19.3% 

3 111 28.9% 28.9% 

4 82 21.4% 21.4% 

5 54 14.1% 14.1% 

Total 384 100% 100.0 
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4.3 Asociación de marca  

Tabla 9 

¿Cuándo adquiere un servicio o producto de TI? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Cuanto tengo 
necesidad del 
producto o 
servicio 

180 46.9% 46.9% 

Cuando debo 
cambiar el 
anterior por uno 
más moderno 

113 29.4% 29.4% 

Cuando debo 
obsequiar a 
alguien 

34 8.9% 8.9% 

Cuando está en 
un buen precio a 
pesar de no 
necesitarlo 

21 5.5% 5.5% 

Otro 36 9.4% 9.4% 

Total 384 100% 100.0 

 

 

Tabla 10  

  ¿Con qué marcas asocia a Netsysperu EIRL? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Lenovo 125 32.6% 32.6% 

HP 85 22.1% 22.1% 

Dell 109 28.4% 28.4% 

Microsoft 55 14.3% 14.3% 

Otros 10 2.6% 2.6% 

Total 384 100% 100.0 
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4.4 Fidelidad de marca 

Tabla 11 

¿En qué tienda fueron comprados sus servicios y productos de TI? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Válido Megashop 84 21.9% 21.9% 

Netsysperu 
EIRL 

32 8.3% 8.3% 

Recuve 78 20.3% 20.3% 

Cix Store 64 16.7% 16.7% 

Otro 126 32.8% 32.8% 

Total 384 100% 100.0 

 

Tabla 12 

¿Con que frecuencia visita la tienda en donde compró sus servicios y 
productos de TI? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido No la visito  8 2.1% 2.1% 

Cada tres 
meses 

40 10.4% 10.4% 

Cada seis 
meses 

85 22.1% 22.1% 

A año  112 29.2% 29.2% 

Más de un año 139 36.2% 36.2% 

Total 384 100% 100.0 

 

Tabla 13 

¿Tiene preferencia por alguna marca para compra de servicios y productos 
de TI? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Megashop 109 28.4% 28.4% 

Netsysperu 
EIRL 

51 13.3% 13.3% 

Recuve 102 26.6% 26.6% 

Cix Store 88 22.9% 22.9% 

Otro 34 8.9% 8.9% 

Total 384 100% 100.0 
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Tabla 14  

¿Cuál de las siguientes marcas recomendaría? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Megashop 98 25.5% 25.5% 

Netsysperu 
EIRL 

46 12.0% 12.0% 

Recuve 94 24.5% 24.5% 

Cix Store 62 16.1% 16.1% 

Otro 84 21.9% 21.9% 

Total 384 100% 100.0 

 

 

4.5 Diferenciación de marca 

Tabla 15 

¿Cuál de las siguientes tiendas le brindó mejor atención? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Megashop 96 25.0% 25.0% 

Netsysperu 
EIRL 

46 12.0% 12.0% 

Recuve 87 22.7% 22.7% 

Cix Store 55 14.3% 14.3% 

Otro 100 26.0% 26.0% 

Total 384 100% 100.0 

 

Tabla 16  

¿Cuál empresa cree que brinda el mejor servicio posventa (garantía, 
compromiso)? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Megashop 86 22.4% 22.4% 

Netsysperu 
EIRL 

45 11.7% 11.7% 

Recuve 80 20.8% 20.8% 

Cix Store 51 13.3% 13.3% 

Otro 122 31.8% 31.8% 

Total 384 100% 100.0 
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Tabla 17 
¿Cuál cree que tiene mejor tecnología, innovación, información y otros 
aspectos en sus productos y servicios? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Megashop 95 24.7% 24.7% 

Netsysperu 
EIRL 

40 10.4% 10.4% 

Recuve 90 23.4% 23.4% 

Cix Store 52 13.5% 13.5% 

Otro 107 27.9% 27.9% 

Total 384 100% 100.0 

 

Tabla 18 
¿De qué marca recuerda haber recibido visita o información por internet? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

 

Válido Megashop 90 23.4% 23.4%  

Netsysperu 
EIRL 

46 12.0% 12.0%  

Recuve 91 23.7% 23.7%  

Cix Store 62 16.1% 16.1%  

Otro 95 24.7% 24.7%  

Total 384 100% 100.0  

 

 

Dimensión: elementos de marca   

4.6 Nombre 

 

Tabla 19 

Señale el nombre de una empresa de servicios y productos de TI en 
Chiclayo, que recuerde primero 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Megashop 118 30.7% 30.7% 

Netsysperu 
EIRL 

59 15.4% 15.4% 

Recuve 97 25.3% 25.3% 

Cix Store 77 20.1% 20.1% 

Otro 33 8.6% 8.6% 

Total 384 100% 100.0 
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4.7 Isotipo 

Tabla 20 

¿Reconoce a qué empresa de TI corresponde la imagen? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Si 103 26.8% 26.8% 

No 281 73.2% 73.2% 

Total 384 100% 100.0 

 

 

4.8 Logotipo 

Tabla 21  

¿Reconoce la siguiente empresa de servicios y productos de TI? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Si 112 29.2% 29.2% 

No 272 70.8% 70.8% 

Total 384 100% 100.0 
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V. DISCUSIÓN

Según los resultados en relación al objetivo sobre analizar la situación 

actual de la empresa, la importancia de iniciar la investigación con el análisis 

situacional según Serna (2017), es importante para poder identificar y 

reconocer sus fortalezas y debilidades, discernir oportunidades y amenazas 

de mercado. Otros datos respecto al primer objetivo, especifican que el nivel 

de recordación de marca en primera instancia por parte del consumidor local 

es de 15.4%, mientras que sus principales competidores como Megashop y 

Recuve obtuvieron 30.7% y 25.3 %, respectivamente. Es decir, la 

organización no realiza estudios de mercado ni evaluaciones sistemáticas, 

por lo que su conocimiento de la posición actual de la empresa frente a la 

competencia sólo se deduce del comportamiento del mercado actual. Esta 

afirmación se justifica con lo dicho por Seminario (2018), quien en su 

investigación tuvo que realizar un análisis de la situación de la empresa antes 

de proponer un plan de marketing, ya que necesita adaptarse a las 

realidades organizacionales, poder comercializar sus productos y servicios y 

ampliar su alcance, desarrollar un programa de capacitación para su 

personal de servicio al cliente para mejorar.  

Granda (2019) propuso en su investigación la división en tres fases su 

plan de marketing: análisis y diagnóstico de situación, decisión de marketing 

estratégico, decisión de marketing operativo; avalando la metodología citada 

en Mechán (2019), la cual se tuvo en cuenta para esta investigación. 

Asimismo, debido a la falta de experiencia en marketing del responsable de 

la empresa, no existe el uso de métricas de satisfacción del cliente y calidad 

del servicio, siendo importante el proceso de control y seguimiento de las 

acciones realizadas en un Plan de Marketing, que a su vez te permite recibir 

feedback que contribuirá a la implantación de nuevos sistemas de mejora y 

a la corrección o refuerzo de los elementos del plan que los contienen según 

la teoría de Fernandez (2017).  
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En cuanto al objetivo de identificar el posicionamiento de marca de 

NetsysPeru E.I.R.L, la variable mostró un resultado bajo. Kotler y Armstrong 

(2017) señalan que el posicionamiento de marca es la mejor oferta que 

ofrecen productos similares de una marca frente a otra, con una mejor 

percepción del producto, del precio, de la experiencia de marca, esto se 

discute con los resultados de las tablas 3, 4, 5 y 7, donde vemos que hay 

oportunidad de mejora en estos atributos (precio, calidad, experiencia), por 

ejemplo a través de un plan de marketing más estructurado y agresivo.  

Ruidías (2017) teóricamente dice que existe una relación entre el 

posicionamiento de la marca y la percepción del consumidor sobre la calidad, 

el nivel o el estatus; esta información se discute con la tabla 8, que muestra 

la calidad como un atributo valorado en las decisiones de compra, y con la 

tabla 9, que muestra la preferencia de otras tiendas por este atributo. En la 

tabla 5 se muestra la evaluación del atributo calidad y precio en la tabla 4, 

por lo que se deben diseñar estrategias de marketing para atenderlos. 

Herrera (2018), con su teoría de que la calidad del servicio afecta 

directamente la posición de una empresa, concuerda con los resultados de 

la tabla 15, que identifica las operaciones donde se brinda el mejor servicio 

y por ende este atributo le otorga una ventaja competitiva en cuanto a las 

recomendaciones y recompras de los clientes. El porcentaje obtenido por la 

empresa en estudio (12%) se debe a la baja notoriedad de marca, pero no a 

que la empresa generara una mala experiencia de compra; este resultado 

requiere atención y un plan de acción, tomando en cuenta los resultados de 

la investigación de Valencia (2017), que concluyó que la posición de marca 

influye en la decisión de un consumidor. 

Pinto (2017) justifica que a través de las redes sociales, el sitio web y 

el teléfono, se establece una fuerte relación entre la marca y el cliente, esto 

se discute con los resultados de la tabla 14 donde se muestra la preferencia 

de las personas por empresas distintas a la empresa en estudio, 

evidenciando una falta de posicionamiento, como también se puede 

observar en la tabla 1 sobre conocimiento de marca; esto a consecuencia de 

no usar los canales propuestos por el autor anteriormente mencionado, 
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también se relaciona con lo mencionado por Livia et al. (2017) quién afirma 

que la baja tasa de recuerdo de la marca es el resultado de una mala 

publicidad de la empresa y que las características del producto deben 

definirse para mejorar la imagen de la misma.  

En esta investigación se ha incluido las dimensiones de valor de marca 

y elementos de marca, respecto a las cuales se ha obtenido información a 

través de la aplicación de una encuesta. Estas dimensiones y sus 

indicadores fueron considerados según la metodología citada por Mora y 

Schupnik (2009) Mechán (2019), quienes plantean que necesitamos conocer 

a nuestros competidores y saber cuánto necesita nuestra empresa para 

compararse con ellos para entrar en la mente del consumidor. 

Respecto al objetivo de diseñar un plan de marketing, se identificó que 

la empresa encuestada no tiene área de marketing y por lo tanto no tiene 

plan de marketing. Maradiegue (2018) señala que el financiamiento del 

posicionamiento de sus productos y servicios debe ser facilitado por las 

actividades de marketing, y los componentes del posicionamiento son: 

segmentación de mercado, mercado objetivo, ventaja comparativa, 

categoría de producto y diferencia comparativa. Si no cuentas con un 

documento o plan de marketing que dirija tu negocio al conocimiento de 

clientes potenciales o actuales, la marca no puede posicionarse, más aún 

sin un departamento de marketing especializado en estos temas, menos 

importante es implementar estrategias de posicionamiento de marca que 

sean consistentes con la teoría de Álvarez (2017), donde si bien es cierto, 

un buen plan de marketing no garantiza el éxito empresarial; pero su falta si 

incide en el fracaso de la empresa en un escenario afectado por una crisis 

estructural socioeconómica; donde las pequeñas y medianas empresas a 

menudo se encuentran indefensas frente a un mercado cada vez más 

competitivo.  

Ruiz et al. (2017) señalan que la planeación estratégica del marketing 

incluye las herramientas fundamentales para el estudio del entorno externo 
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organizacional, variables asociadas al comportamiento interno del marketing 

y su relación con los cambios sociales y tecnológicos que acontecen en el 

sistema empresarial, esto se sustenta con la metodología del autor Espinoza 

(2014) citado por Mechán (2019), escogida para el diseño de la propuesta 

del plan de marketing de la empresa de esta investigación donde se ha 

considerado las siguientes dimensiones para esta variable: diagnóstico de la 

empresa, análisis de la situación, objetivos de marketing, estrategias de 

marketing y presentación del plan.  

Entre las estrategias que se ha tomado en cuenta para la empresa 

NetsysPeru EIRL incluye estrategias de mercado con productos bandera, 

estrategias de segmentación tomando en cuenta un grupo objetivo del 

mercado, estrategia de posicionamiento a través de la publicidad, estrategias 

y políticas de producto a través de ofertas, estrategias y políticas de 

distribución a minoritas y mayoristas y estrategias de comunicación diversas; 

las cuales han sido establecidas de acuerdo al tipo de negocio, los recursos 

que se utilizarán y los objetivos del plan cambiarán con el tiempo como lo 

plantea Westwood (2017), quien señala que el plan de marketing contiene 

una metodología para aplicar lo adquirido en marketing y lograr los objetivos 

del plan, además de su implementación, sirve para la segmentación de 

mercados, determinación de la posición en el mercado, tamaño del proyecto 

en el mercado y planificación del cuota de mercado real de cada segmento. 

La implementación del plan de marketing permitirá lograr el 

posicionamiento de marca y el aumento de la participación de mercado 

según Cisneros (2017), quien con su diseño del plan de marketing demostró 

la viabilidad de su proyecto con TIR 25%, además de fortalecer la marca, 

generar mayor captación de clientes, retención de clientes actuales y 

potenciales, aseguramiento del crecimiento del negocio a través del 

incremento de utilidades. Briones (2018) señala que el plan de marketing 

debe establecer estrategias de producto, precio, ubicación, publicidad y 

tácticas encaminadas al crecimiento inmediato y demostrativo de las ventas 

de la empresa, que permita un incremento del 30% en las utilidades, 

adicionalmente debe actualizarse cada año como necesarios y las 
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posibilidades de la organización. Esta propuesta incluye un método de 

control para llevar a cabo un plan de acción, que incluye las actividades y la 

frecuencia de las evaluaciones, esto se avala con lo mencionado por 

Fernandez (2017), quien señala que en un plan de marketing es importante 

el proceso de control y seguimiento de las acciones realizadas, al mismo 

tiempo permite recibir una retroalimentación que contribuirá a la 

implementación de nuevos sistemas de mejora y a la corrección o refuerzo 

de los elementos del plan que los contienen.  

Teniendo en cuenta los aspectos internos de la empresa, el 

responsable de la empresa o marketing debe estar dirigido en aquellos 

recursos que tiene la empresa: recursos financieros, tecnología, etc. Por otra 

parte, al analizar los aspectos externos de la empresa, el especialista debe 

enfocarse en los aspectos que ocurren en el ambiente, tales como 

competencia, política, etc. También se ha considerado objetivos en el plan, 

los cuales son indispensables en el cumplimiento de metas en cada 

compañía, tal como lo menciona Montenegro (2020), que gracias a la 

aplicación de un plan de marketing estratégico en la empresa se comprendan 

mejor las necesidades de los clientes y se brinden las mejores soluciones, 

mejorando las relaciones con los clientes, seleccionándolos según su 

importancia, sin descuidar ninguno de ellos y sus requerimientos. De igual 

manera habiendo definido su segmento de mercado, lograron identificar a 

los principales competidores y averiguar en qué factores la empresa es más 

fuerte y más vulnerable, finalmente lograron mejorar tanto el servicio como 

las ventas. 

 

Sobre el objetivo de validar mediante juicio de expertos el plan de 

marketing, Muñiz (2018) confirma que un plan de marketing es la principal 

herramienta de gestión que debe utilizar una empresa organizada en el 

mercado. Durante su implementación, se determinan diversas medidas a 

implementar en el campo del marketing con el fin de lograr los objetivos 

planificados. Esto debe estar bien planificado y en consonancia con el 

principal e importante objetivo de cambios en la organización, ya que es la 
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mejor forma de responder eficazmente a las necesidades y problemas que 

se presenten. Siguiendo los pasos establecidos contrastados con la 

aprobación del juicio de expertos que valida el plan de marketing de la 

metodología del autor Espinoza (2014) citado por Mechán (2019), ha sido 

usado en esta investigación descriptiva-propositiva como un método de 

validación útil para comprobar la fiabilidad de la propuesta antes de su 

aplicación.  
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VI. CONCLUSIONES

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en la encuesta elaborada para 

la empresa en estudio y la propuesta de un plan de marketing para el 

posicionamiento de su marca en Chiclayo, se concluye lo siguiente: 

1. La situación actual de la empresa NetsysPeru E.I.R.L. con respecto a su

posicionamiento de marca en Chiclayo, es deficiente en comparación

con los principales competidores, siendo reconocida por pocos clientes

que ha obtenido desde que inició sus operaciones, además la empresa

no aplica estrategias de marketing que ayuden a mejorar su estatus

como marca.

2. El nivel del posicionamiento mantiene un promedio bajo, en el que se

confirma el impacto de no contar con un plan de marketing, solo un

15.4% de los encuestados reconoce la marca, consecuencia también de

la escasa publicidad realizada por la organización.

3. La propuesta del plan de marketing se elaboró tomando como referencia

los resultados de la aplicación de la encuesta, en la que se identifica la

realidad de la empresa, así como con la ayuda de un análisis FODA,

para lo cual se accedió a información de la empresa sin ningún

inconveniente.

4. La investigación culmina con la propuesta del plan, para lo cual fue

necesario contar con una validación del plan de marketing por parte de

expertos y su juicio sobre la encuesta entregada, buscando obtener

resultados positivos frente a lo planteado, ya que la naturaleza de la

investigación es propositiva.
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VII. RECOMENDACIONES 

 

1. Establecer un equipo de alto rendimiento en marketing para monitorear 

la implementación del plan propuesto y rastrear los resultados. 

 

2. Designar un presupuesto para realizar estudios de mercado, monitoreo 

de redes y publicidad, y desarrollar estrategias para ayudar a posicionar 

la marca, teniendo en cuenta las opiniones y necesidades de clientes y 

consumidores. 

 

3. Aplicar la propuesta de plan de marketing, teniendo en cuenta que los 

datos obtenidos nos muestran la realidad de la empresa investigada, 

además de revelar algunas estrategias que ayudarán a la colocación de 

la marca. 

 

4. Trabajar con marcas de productos que estén posicionadas en el 

mercado y que garanticen calidad a los clientes, tomando en cuenta que 

es uno de los atributos más importantes en la decisión de compra, según 

los resultados obtenidos en la investigación. 

 

5. Realizar acciones de fidelización de clientes que generen la necesidad 

de adquirir productos y servicios en la empresa objeto de investigación, 

por ejemplo, mediante la implementación de protocolos de atención al 

cliente a través de diversos canales y la prestación de servicios 

postventa.  
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VIII. PROPUESTA

Netsysperu EIRL inicia sus operaciones en Chiclayo con la finalidad de 

ofrecer productos y servicios tecnológicos de calidad. Esta propuesta se da 

con la finalidad de enfocar estrategias de expansión y posicionamiento de 

los servicios y productos ofertados por la empresa NetsysPeru EIRL, para 

mejorar el posicionamiento e incrementar la cuota en el mercado. 

Por lo que se propone realizar esta propuesta en tres etapas, la primera es 

la planificación estratégica que incluye el diagnóstico de la empresa y 

análisis situacional. En la segunda etapa identificación de objetivos, 

principales estrategias de marketing y presentación del plan; para aplicar a 

la brevedad y generar un reconocimiento de marca en el mercado chiclayano 

y por ende aumentar el volumen de ventas, finalmente la última fase consiste 

en evaluar los resultados de las ideas y estrategias diseñadas inicialmente, 

la acción de seguimiento se realizará de manera transversal en todas las 

fases de la propuesta mencionada. 

Actualmente la empresa en estudio, tiene planes de crecimiento e inversión 

para implementar estrategias de marketing. La ausencia de un área o 

responsable de marketing y la carencia de un plan, han afectado a aspectos 

positivos de la empresa como son ofrecer productos de buena calidad, 

atención personalizada, servicio postventa, entre otros.  

Por ende, se plantea una propuesta de plan de marketing para el 

posicionamiento de marca de la empresa Netsysperu EIRL, Chiclayo.  
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Figura 1 

Diagrama de la propuesta 
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ANEXOS  
 
Anexo 1. Instrumento para medir posicionamiento 

 

ENCUESTA APLICADA 

 
La presente encuesta forma parte de un estudio de investigación, el objetivo es 
recopilar información necesaria para determinar la influencia de la marca en la 
mente del consumidor, ciudad de Chiclayo. 

1. Su edad oscila entre 

a) 18 – 27 años 

b) 28 – 37 años 

c) 38 – 47 años 

d) 48 – 57 años 

e) 58 a más 
 
 
2. Sexo: F M 
 
 

3. Señale el nombre de una empresa prestadora de servicios de TI y de venta de 
productos informáticos, en Chiclayo, que se le venga a  la mente primero 
 

a) Megashop 

b) NetsysPeru E.I.R.L  

c) Recuve 

d) Cix Store 

e) Otra 

 

4. ¿Reconoce a qué empresa de TI corresponde esta imagen? 

 

 

 

Si                       No 

 

5. ¿Reconoce la siguiente empresa de servicios de TI y venta de productos 
informáticos? 

 

 

 

 

Si                       No 



 

 

Si su respuesta es sí continúe, si su respuesta es “no” pase a la pregunta 6 

6. ¿Cómo conoce la marca NetsysPeru E.I.R.L? 

a) He adquirido un servicio de TI allí 

b) He adquirido un producto allí 

c) He adquirido un servicio de TI y producto 

d) Me hablaron de ella 

e) Otros 

 

 

7. ¿Qué atributo considera usted el más importante en el momento de adquirir un 
servicio o producto de TI?  

a) Precio más bajo 

b) Calidad en sus productos y servicios 

c) Variedad de productos (modelos y colores) 

d) Reputación de la empresa (años en el mercado) 

e) Otros 
 
8. Por su precio, ¿A qué empresa cree que preferiría comprar? 

a) Megashop 

b) NetsysPeru E.I.R.L  

c) Recuve 

d) Cix Store 

e) Otra 

 

9. En una escala del 1 al 5, ¿Cuál es la importancia del precio para su decisión de 
compra? 

 

1 2 3 4 5 

 

 
10. Por la calidad en sus productos, ¿En qué empresa de servicio y productos de TI 
cree que preferiría comprar? 

a) Megashop 

b) NetsysPeru E.I.R.L  

c) Recuve 

d) Cix Store 

e) Otra 

 

11. En una escala del 1 al 5, ¿Cuál es la importancia de la calidad para su decisión 
de compra? 

 

1 2 3 4 5 

 

 

 

 



 

 

12. Por los años de experiencia en el mercado, ¿En qué empresa de servicio y 
productos de TI preferiría comprar? 

a) Megashop 

b) NetsysPeru E.I.R.L  

c) Recuve 

d) Cix Store 

e) Otra 

 

13. En una escala del 1 al 5, ¿Cuál es la importancia de la experiencia en el 
mercado para su decisión de compra? 

 

1 2 3 4 5 

 
 

14. ¿Cuándo realiza la adquisición de un servicio o producto de TI? 

a) Cuando tengo necesidad del servicio o producto 

b) Cuando debo cambiar el anterior por uno más moderno 

c) Cuando debo obsequiar a alguien 

d) Cuando está en muy buen precio a pesar de no necesitarlo 

e) Otro 

 

 

15. ¿Con qué marca de servicios y productos de TI asocia usted a la imagen 
siguiente? 

 
 
 
 

 

a) Lenovo 

b) HP 

c) Dell 

d) Microsoft 

e) Otra 

 

 
16. De los servicios y productos de TI que hay en su casa ¿en qué tienda cree usted 

que fueron comprados la mayoría de ellos? 
a) Megashop 

b) NetsysPeru E.I.R.L  

c) Recuve 

d) Cix Store 

e) Otra 
 
 
 



 

 

17. ¿Con que frecuencia visita usted la tienda en donde compró el mayor número      de 
sus servicios y productos de TI? 

a) No la visito 

b) Cada tres meses 

c) Cada seis meses 

d) Al año 

e) Más de un año 
 
18. ¿Tiene preferencia por alguna de las siguientes marcas para una futura compra 
de servicios y productos de TI? 

a) Megashop 

b) NetsysPeru E.I.R.L  

c) Recuve 

d) Cix Store 

e) Otra 
 
19. ¿Cuál de las siguientes marcas recomendaría a otra persona? 

a) Megashop 

b) NetsysPeru E.I.R.L  

c) Recuve 

d) Cix Store 

e) Otra 

 

20. De haber realizado alguna compra o haber visitado alguna de las siguientes 
tiendas ¿Cuál de las siguientes le brindó la mejor atención? 

a) Megashop 

a) NetsysPeru E.I.R.L  

b) Recuve 

c) Cix Store 

d) Otra 
 
21. De las siguientes marcas ¿Cuál cree que brinda el mejor servicio posventa 

(garantía, compromiso después de la compra? 
a) Megashop 

b) NetsysPeru E.I.R.L  

c) Recuve 

d) Cix Store 

e) Otra 
 
22. De las siguientes marcas ¿Cuál cree que mantiene mejor tecnología, 

innovación, información y otros aspectos informativos de sus productos y 
servicios? 

a) Megashop 

b) NetsysPeru E.I.R.L  

c) Recuve 

d) Cix Store 

e) Otra 



 

 

23. De haber recibido alguna visita domiciliaria o alguna información por internet ¿De 
qué marca de las siguientes recuerda haber recibido? 

a) Megashop 

b) NetsysPeru E.I.R.L  

c) Recuve 

d) Cix Store 

e) Otra 
  



 

 
 

Anexo 2. Plan de marketing para el posicionamiento de marca de la empresa 

Netsysperu EIRL, Chiclayo  

 

I. INTRODUCCIÓN 

 

1.1 GENERALIDADES 

MISIÓN: 

Ayudar a los clientes a alcanzar sus objetivos empresariales, proporcionándole 

soluciones innovadoras a través de nuestros productos y servicios. 

 

VISIÓN: 

Ser la empresa elegida y posicionada en el mercado por nuestra innovación y 

buena atención al cliente. 

 

1.2 UBICACIÓN GEOGRÁFICA 

Cal. Santa Catalina Nro. 188 – Chiclayo  

  



 

 
 

II. DIAGNÓSTICO DE LA EMPRESA 

 

Tabla 1 

Análisis FODA de la empresa NetsysPeru E.I.R.L. 

Nota: Información obtenida del área de administración. 

Nota: Información obtenida del área de administración. 

Tabla 2  

Análisis de métricas KPI de la empresa NetsysPeru E.I.R.L. 

 

Métricas de satisfacción del cliente  

Número de clientes encuestados  200 

Clientes que presentaron reclamos 20 

Grado de satisfacción 0.87 

Grado de insatisfacción 0.13 

Grado de satisfacción (en función reclamación) 0.98 

Grado de insatisfacción  (en función reclamación) 0.02 

Nota: Información obtenida del área de administración. 

 

Fortalezas  Alta tecnología 
 Atención personalizada 
 Garantía asegurada 
 Diversos canales de pago 

Oportunidades  Distribuidor regional 
 Incurrir en estrategias de marketing 
para potenciar la marca en los clientes 
 Crear convenios con empresas que 
requieran de pedidos en grandes 
cantidades 
 Acceso a licitaciones 
 Crear marketing a través de la redes 
sociales, web y otros 

Debilidades  Falta de un equipo de marketing 
 Falta de investigación para conocer el 
mercado 
 Falta de publicidad 
 Los planes estratégicos no están bien 
identificados por el administrador 

Amenazas  Alta competencia de marcas 
posicionadas 
 Tercera ola en marco de COVID 



 

 
 

Grado de satisfacción: Clientes que han consumido en el periodo-clientes 

que se han mostrado insatisfechos) / clientes totales en el periodo 

Grado de insatisfacción: Número de clientes que se han mostrado 

insatisfechos en el periodo/ clientes totales en el periodo 

 

Tabla 3  

Análisis del KPI rendimiento y calidad de servicio de la empresa NetsysPeru 

E.I.R.L. 

   Criterios 1 2 3 4 5 

 
 
 
 
Atención 
al cliente 

   Resuelve reclamos  
 Brinda asistencia 

técnica 
 Transparencia en el 

servicio 
 Accesibilidad para 

comunicarse 
 Empoderamiento en 

el servicio 
 Cordialidad en la 

atención 
 Eficiencia en el 

proceso 

 
 
 
 
 
X 
 

 
 
 
X 

 
 
 
 
 
 
 
X 
 
 
 
 
X 

 
X 

X 
 
 
 
 
 
 
 
 
X 

Nota: Información obtenida del área de administración. 

 

 

III. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 

 

3.1 Factores socioeconómicos  

Para el año 2019, Chiclayo registró un total de 1,467,405 habitantes y 

concentraba el mayor volumen de población de la región (68,0%). Los datos 

del PIB de 2005 a 2019, evidencian un aumento significativo de 7.083.308 en 

el distrito de Chiclayo, a su vez hay un diferencial de inflación de 2,35% entre 

2005 y 2019.   

La mayoría de la población se concentra en el nivel socioeconómico B, son 

los que saben distribuir sus gastos equitativamente sin generarles ningún 

problema económico.  

 



 

 
 

 

 

3.2 Factores tecnológicos 

Debido a que la educación virtual y trabajo remoto se ha extendido por la 

situación actual, se han presentado diversas posibilidades en el uso de las 

tecnologías en la ciudad de Chiclayo y por ende en todas las regiones del 

país. 

 

3.3 Factores demográficos 

Chiclayo registra un total de 1 467 405 habitantes, concentrando el mayor 

volumen de población de la región (68,0%). De esta manera mantiene su 

hegemonía demográfica y se constituye en el principal polo de atracción de 

inmigrantes a nivel regional.  

La población de Chiclayo aumenta un 20 % cada 2 a 3 años, esto origina que 

haya una excesiva demanda en las familias, por lo que es ideal para persuadir 

al público en posicionar una marca. 

 

3.4 Factores financieros 

El presupuesto asignado para el Año Fiscal 2022 correspondiente al Gobierno 

Regional de Lambayeque es por el monto de S/ 1,431,321,208.00, por toda 

Fuente de Financiamiento. 

Según tipo de crédito, el financiamiento a personas creció en 10.2%, 

reflejando la evolución positiva del crédito de consumo (9.9%) y del crédito 

hipotecario (10.8%), en tanto, las colocaciones a empresas se expandieron 

en 4.2%. Se estima una caída de los ingresos fiscales de 21,4% real, 

afectados principalmente por la menor actividad económica, el deterioro del 

entorno internacional que reduce los precios de exportación y las medidas de 

alivio tributario. Sin embargo, la crisis generada por la COVID-19, ha develado 

que es necesario resolver una serie de debilidades estructurales. Así, por 

ejemplo, la alta informalidad, el bajo nivel de inclusión financiera, el déficit en 

la calidad de los servicios públicos, entre otros aspectos estructurales, fueron 

limitantes para la efectividad de las políticas en un mayor control de la 

pandemia. 



 

 
 

 

 

IV. OBJETIVOS DE MARKETING 

 

En el caso de la empresa NetsysPeru EIRL, ofrece un servicio completo ya que 

vende el producto y al mismo tiempo ofrece el mantenimiento e instalación que 

requiera el usuario consumidor. 

Es por ello que como ventaja competitiva, la empresa cuenta con una 

superioridad en la diversidad de accesorios de su producto, el cual combina la 

tecnología y el estilo de cada uno de sus productos, por ello su ventaja 

competitiva es la diferenciación y el liderazgo en costos, los cuales son 

mantenidos a diferencia de la competencia. 

Se realizará un plan de marketing para la empresa NetsysPeru EIRL debido a 

que la misma no es reconocida en el mercado Chiclayano, por falta de uso de 

publicidad y promociones. Es importante el plan de marketing porque sirve para 

tener un control del presupuesto con el que cuenta la empresa para sus 

actividades diarias tales para compras y ventas y buscar estrategias y objetivos 

para alcanzar su posicionamiento y aumentar cuota de mercado. 

4.1 Objetivo General 

Diseñar un Plan de Marketing, enfocado en estrategias de expansión y 

posicionamiento de los servicios y productos ofertados por la empresa 

NetsysPeru EIRL, para mejorar el posicionamiento e incrementar la cuota en el 

mercado. 

4.2 Objetivo Específico 

 Elegir los productos que representan a la marca en el mercado objetivo. 

 Segmentar el mercado para establecer estrategias de posicionamiento 

personalizadas. 

 Fortalecer la imagen del negocio a través de la publicidad y promociones 

atractivas para clientes potenciales. 

 Establecer políticas de productos.  



 

 
 

 Establecer alianzas con distribuidores para asegurar precios accesibles a 

clientes minoristas o mayoristas. 

 Generar cobertura de mercado local. 

 Establecer formas de comunicación con clientes a través de diversos 

canales digitales. 

 

 

V. ESTRATEGIAS DE MARKETING 

 

5.1 Estrategias  

 

5.1.1 Estrategia de mercado 

Elección de productos mercados de las actividades que se realizará en la 

organización de la empresa hacia al mercado objetivo, en el primer trimestre 

del 2022. 

 

5.1.2 Estrategia de segmentación 

En esta estrategia se considera a nivel global de la ciudad de  

Chiclayo, pero se determinará un grupo objetivo para segmentar el mercado y 

de a poco se logrará el posicionamiento en los diferentes sectores, en el 

segundo trimestre del 2022. 

 

5.1.3 Estrategia de posicionamiento 

Se aplicará por medio de la publicidad la variedad de servicios y una buena 

atención al cliente, analizando las necesidades del mercado, incrementando en 

un 25% la preferencia del público para el término del año 2022. 

 

 



 

 
 

5.1.4 Estrategia y políticas de producto 

En esta estrategia la empresa ofrecerá productos con garantía y asesoramiento 

técnico si fuera necesario, además de establecer políticas de cambios o 

devoluciones, a partir del segundo trimestre del 2022.  

5.1.5 Estrategia y política de precios 

La empresa manejará precios accesibles para los clientes e implementar 

estrategias de ofertas en valores de convenios con empresas grandes y 

microempresas donde se realizará descuentos y ofertas agradables, con la 

proyección de generar un aumento de ventas del 20% hasta fines del 2022. 

 

5.1.6 Estrategia y política de distribución 

La distribución será de acuerdo a la demanda potencial que se presente y 

la estrategia de la empresa será visitar los negocios mayoristas y minoristas 

donde allí se conseguirá su expansión y su distribución de productos y servicios, 

llegando a otras regiones para el segundo trimestre del 2022, analizando 

previamente cuales son las agencias o Courier más confiables. 

 

5.1.7 Estrategia y política de comunicación 

En esta estrategia se implementará convenio con los medios de comunicación 

por las cuñas comerciales a cambio de servicio técnico por parte de la empresa 

u ofertas (redes sociales, medios de comunicación, entre otros) a partir del 

tercer trimestre del año 2022.  



 

 
 

Tabla 4 

Matriz de Plan de acción  

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TIEMPO RESPONSABLES 

Rediseñar la imagen 

corporativa de la empresa 

NetsysPeru EIRL, para 

posicionar la marca en el 

mercado local, como una 

entidad líder en productos y 

servicios informáticos. 

 

Identificación de mercado Estrategias que no tienen 

límite de tiempo puesto 

que lo que se espera es 

proporcionar una imagen 

innovadora permanente de 

empresa NetsysPeru EIRL. 

Responsable del 

área de marketing  Segmentación  

Posicionamiento 

Política de producto Permanente 

Política de precios Permanente 

Política de distribución Permanente 

Política de comunicación Permanente 

 

 

 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

5.2 Método de control 
 

Es importante considerar si las estrategias planificadas se están cumpliendo. 

Sobre todo el control permitirá evaluar la estabilidad y la actualización métodos 

que se han utilizado para cumplir con los requisitos del cliente. Para lo cual se 

debe formar un miembro o equipo de alta competencia que dé el soporte en 

este seguimiento.  

Tabla 5 

Matriz de control 

DESCRIPCIÓN EVALUACIÓN 

Lanzamiento de productos y 
servicios bandera a través de 
publicidad (banner). 

Cada mes se revisará que las 
publicidades que se promocionen en el 
banner sean actualizadas y con nuevos 
productos, ofertas, promociones o a su 
vez 
que se encuentre en buen estado. 

Premiar la fidelización de los 
clientes mediante un programa de 
incentivos (gif card, sorteo de 
productos). 

Verificar cada mes que exista la 
suficiente cantidad de productos o gif 
card para premiar a los clientes. 
 

Promocionar los bienes y 
servicios a través de publicidad 
llamativa en bolsas. 

Verificar cada mes que exista la 
suficiente cantidad de bolsas con 
publicidad llamativa para entregar 
compras a los clientes. 

Marketing digital por redes 
sociales para promociones. 

Realizar de forma constante 
actualizaciones con las promociones 
actuales de la empresa 
y verificar sugerencias, opiniones de las 
personas que siguen la página web. 

Variedad de productos con 
precios accesibles, visualizados 
previamente a través de un 
catálogo virtual para elección del 
cliente. 

Verificar cada mes la actualización de 
catálogo virtual con información 
necesaria para los clientes. 

Visita a negocios minoristas o 
empresarios para ofrecer 
productos y servicios, usando 
brochure. 

Verificar que información ira en el 
brochure corporativo antes de su 
impresión.  

Brindar capacitaciones y 
asesorías técnicas sobre los 
productos y servicios ofrecidos. 

Elaborar un cronograma de temas de 
capacitación y asesoría.  



 

 
 

VI. Presentación del plan  
 

6.1 Establecimiento de presupuesto 
 

Tabla 6 

Presupuesto del plan de marketing 

ESTRATEGIA OBJETIVO ACTIVIDAD RECURSO 

CANTIDAD COSTO 
UNITARIO 

COSTO 
TOTAL 

Estrategia 1 Identificación de 
mercado 

Lanzamiento de productos y servicios 
bandera a través de publicidad (banner). 

12 60.00 720.00 

Estrategia 2 Segmentación  Premiar la fidelización de los clientes 
mediante un programa de incentivos (gif 
card). 

12 50 600.00 

Estrategia 3 Posicionamiento Promocionar los bienes y servicios a 
través de publicidad llamativa en bolsas. 

180 5.00 900.00 

Estrategia 4 Política de 
producto 

Marketing digital por redes sociales para 
promociones. 

144 10.00 1440.00 

Estrategia 5 Política de 
precios 

Variedad de productos con precios 
accesibles, visualizados previamente a 
través de un catálogo virtual para elección 
del cliente. 

12 50.00 600.00 

Estrategia 6 Política de 
distribución 

Visita a negocios minoristas o 
empresarios para ofrecer productos y 
servicios, usando brochure.  

240 15.00 3600.00 

Estrategia 7 Política de 
comunicación 

Brindar capacitaciones y asesorías 
técnicas sobre los productos y servicios 
ofrecidos. 

24 50.00 1200.00 

TOTAL  9060.00 

 



 

 
 

6.2 Cronograma del plan  
 

Tabla 7 

Cronograma del plan de marketing 

 
 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiem. Octubre Nov. Diciem. 

 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

OBJETIVO 1                                                 

Estrategia                                                 

OBJETIVO 2                                                 

Estrategia                                                 

OBJETIVO 3                                                 

Estrategia                                                 

OBJETIVO 4                                                 

Estrategia                                                 

OBJETIVO 5                                                 

Estrategia                                                 

OBJETIVO 6                                                 

Estrategia                                                 

OBJETIVO 7                                                 

Estrategia                                                 



Anexo 3. Validación del instrumento 



 

 
 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

Anexo 4. Validación de la propuesta 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

  



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

Anexo 5. Matriz de operacionalización de variables 

 

Operacionalización de variable: Plan de marketing 

Tabla 8 

Variable Definición  conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala de 
medición 

P
la

n
 d

e
 m

a
rk

e
ti
n

g
 

 
Espinoza (2014) 
citado en Mechán 
(2019) define el plan 
de marketing como 
una herramienta 
importante y 
necesaria para la 
gestión empresarial, 
la cual incluye las 
decisiones que toma 
una organización 
para ser más 
competitiva frente a 
la competencia, 
gracias este plan 
existe la posibilidad 
de definir objetivos 
empresariales y 
diseñar el camino 
que se debe seguir 
para lograrlo. 

 
Es una variable de 
naturaleza cualitativa 
que se va a 
operacionalizar en 
sus dimensiones: 
Análisis de la 
situación,  diagnóstico 
de la empresa,  
objetivos de 
marketing,  
estrategias de 
marketing y  
presentación del plan 

 
 
 
Análisis situacional 

Factores sociales, 
culturales y políticos 

 
 
 
Nominal 

Demografía  

Situación económica   

Tecnología 

Competencias 

Factores financieros 

Diagnóstico de la 
empresa 

Análisis FODA Nominal 

 
Objetivos de 
marketing 

Metas de rentabilidad  
Nominal Metas de ventas  

Nuevos mercados 

 
Estrategias de 
marketing 
 
 

Producto Ordinal 

Precio  Razón 

Publicidad  Nominal 

Promoción Nominal 

 
Presentación del plan 

Resumen del plan  Nominal 

Cronograma del plan  Nominal 

Presupuesto del plan  Nominal 



 

 
 

 

Operacionalización de variable: Posicionamiento 

 

 

  

Tabla 9 

Variable Definición  conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala de 

medición 

P
o

s
ic

io
n

a
m

ie
n

to
 

Los autores Mora y 

Schupnik (2009) 

citados en Mechán 

(2019), sobre 

posicionamiento de 

marca, mencionan 

que para ingresar en la 

mente del consumidor 

es necesario conocer 

a la competencia y 

saber en qué medida 

debemos 

compararnos con ella. 

(p.22). 

La variable será 

medida a través de 

las dimensiones 

valor de marca y 

elementos de marca; 

las cuales ayudarán 

a definir el 

posicionamiento de 

marca. 

Valor de marca Percepción de marca                                                                              

 

 

 

Ordinal 

Atributos de marca 

Asociación de marca 

Fidelidad de marca 

Diferenciación de marca 

 
Elementos de 
marca 

Nombre 

Isotipo 

Logotipo 



 

 
 

Anexo 6. Matriz de consistencia 

 

Problema Objetivos Hipótesis Variables Teoría Metodología 

¿De qué manera un plan de 
marketing mejora el 
posicionamiento de marca de la 
empresa NetsysPeru E.I.R.L 
en el mercado de Chiclayo? 

Proponer un plan de 
marketing para mejorar el 
posicionamiento de marca de 
la empresa NetsysPeru 
E.I.R.L en el mercado de 
Chiclayo. 

La implementación de un 
plan de marketing mejorará 
el posicionamiento de 
marca de la empresa 
NetsysPeru E.I.R.L, 
Chiclayo. 

 
 
 
 
Variable 
1: Plan de 
marketing 

  
Espinoza 
(2014) 
citado en 
Mechán 
(2019) 

Tipo: Descriptiva - 
propositiva. 
  
Diseño: No 
experimental de 
corte transversal. 
  
Población:  
Habitantes de 
Chiclayo entre 18 
y 65 años 
(705,287) 
  
Muestra: 384 
personas. 
 
Muestreo: por 
conveniencia 
  
Técnicas: 
Encuestas 
   
Instrumentos: 
Cuestionarios 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis especificas 

¿Cuál es la situación actual de 
la empresa NetsysPeru E.I.R.L 
en el mercado de Chiclayo? 
 

Analizar la situación actual de 
la empresa NetsysPeru 
E.I.R.L, Chiclayo. 

Analizar la situación actual 
de la empresa NetsysPeru 
E.I.R.L nos ayudara a 
entender su 
posicionamiento en el 
mercado de Chiclayo. 

¿Cuál es el nivel de 
posicionamiento de la empresa 
NetsysPeru E.I.R.L en el 
mercado de Chiclayo? 

Identificar el posicionamiento 
de la empresa NetsysPeru 
E.I.R.L en el mercado de 
Chiclayo. 

El nivel de posicionamiento 
de la empresa NetsysPeru 
E.I.R.L en el mercado de 
Chiclayo, es alto. 

 
Variable 
2: 
Posiciona
miento de 
marca 

 
Mora y 
Schupnik 
(2009) 
citados en 
Mechán 
(2019) 

¿Cómo debe ser el diseño de 
un plan de marketing para el 
posicionamiento de marca de 
NetsysPeru E.I.R.L, Chiclayo? 

Diseñar un plan de marketing 
para la empresa NetsysPeru 
E.I.R.L, Chiclayo. 

El diseño de un plan de 
marketing posicionará la 
marca de la empresa 
NetsysPeru EIRL, 
Chiclayo. 

¿La validación del plan de 
marketing para la empresa   
NetsysPeru E.I.R.L, Chiclayo 
debe ser a través de juicio de 
expertos? 

Validar mediante juicio de 
expertos el plan de marketing 
para la empresa NetsysPeru 
E.I.R.L, Chiclayo. 

La validación mediante 
juicio de expertos del plan 
de marketing para la 
empresa NetsysPeru 
E.I.R.L, Chiclayo es 
conforme.  
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