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Resumen 

 

La presente investigación denominada “Plan de marketing para mejorar el posicionamiento 

de la empresa SG COMARPI SAC de la ciudad de Moyobamba, año 2019” busca 

implementar a la empresa de una herramienta que le permita mejorar su actual 

posicionamiento en el mercado, para lo cual se ha planteado una investigación de tipo pre 

experimental con una muestra de estudio de 224 clientes, a los cuales tras aplicarles una 

encuesta de 12 preguntas a fin de evaluar el Plan de marketing y una encuesta de 23 

preguntas para evaluar el posicionamiento de la empresa tanto antes como después de la 

implementación del plan de marketing,  se logró identificar que la empresa tiene una 

definición poco clara de la misión, los objetivos no son formulados en base a la situación 

real de la empresa., existe una falta de promoción de los atributos que ofrecen sus productos, 

la empresa tiene poca participación de marca en la ciudad, entre otros; es por ello que en 

base a ellos se logró implementar un plan de marketing que cubra cada una de dichos 

factores, logrando una mejora significativa en el posicionamiento de la empresa, 

concluyendo de esta manera que: 

 

Palabras claves: plan de marketing, posicionamiento, construcción. 
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Abstract 

 

This research called "Marketing plan to improve the positioning of the company SG 

COMARPI SAC of the city of Moyobamba, year 2019" seeks to implement the company 

with a tool that allows it to improve its current market positioning, for which it He has 

proposed a pre-experimental investigation with a study sample of 224 clients, to which after 

applying a 12-question survey in order to evaluate the Marketing Plan and a 23-question 

survey to evaluate the positioning of the company both before As after the implementation 

of the marketing plan, it was possible to identify that the company has an unclear definition 

of the mission, the objectives are not formulated based on the real situation of the company., 

there is a lack of promotion of the attributes that offer their products, the company has little 

brand participation in the city, among others; That is why based on them, a marketing plan 

that covers each of these factors was implemented, achieving a significant improvement in 

the positioning of the company, concluding in this way that: 

 

Keywords: marketing plan, positioning, construction. 

 

 

 


