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RESUMEN
Desde sus inicios, la industria de aceites lubricantes ha estado proporcionando el insumo mas
importante para el sector transporte terrestre, incluido una gran variedad de marcas en el

mercado, desde aceites convencionales hasta aceites premium.

Dentro del mercado peruano, especificamente en Juliaca, esta la empresa MH Inversiones y
Negocios del Sur S.A.C (INGSUR), la cual es una distribuidora interina de aceites lubricantes.
Actualmente, esta empresa es nueva en el mercado y tiene contacto con clientes directos e
indirectos. Sin embargo, el grado de competencia es alto y el despliegue estratégico actual no
es lo suficiente para poder competir en el mercado. Frente a ello, se hace presente la propuesta

de un plan de marketing para mejorar su posicionamiento.

Para el desarrollo de este plan de marketing, se recolecto informacion cualitativa como
cuantitativa. En el sondeo de mercado, el muestreo es probabilistico y se demuestra en la
aplicacion de encuestas y entrevistas dirigidos a clientes y trabajadores de la empresa. La
muestra estuvo conformada por clientes directos y potenciales de INGSUR, dandonos una
seleccion de 90 personas. Posteriormente, se aplicd un cuestionario de 22 preguntas, y dos
modelos de entrevista, ambos instrumentos fueron disefiados bajo las 7Ps del marketing como

producto, precio, distribucion, comunicacion, procesos, personas Yy evidencia fisica.

En conclusion, al aplicar este plan de marketing, la empresa tendria la capacidad para mejorar
su posicionamiento dentro de los segmentos de: diversificacion de productos, fijacion de
precios, puntos de ventas clave, comunicacion atractiva, manejo logistico, cartera de clientes y
evaluacién de servicio. El plan de marketing esta proyectado para un periodo de tiempo de

doce meses, y con un costo de presupuesto de S/89,299.00

Palabras clave: Plan de marketing, aceites lubricantes, estrategias de marketing, 7Ps

marketing mix.
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ABSTRACT
Since its beginnings, the lubricating oil industry has been providing the most important input
for the land transportation sector, including a wide variety of brands on the market, from

conventional oils to premium oils.

Inside the Peruvian market, specifically in Juliaca, there is the company MH Inversiones y
Negocios del Sur S.A.C (INGSUR), which is an interim distributor of lubricating oils. Actually,
this company is new in the market and has contact with direct and indirect clients. However,
the degree of competition is high and the current strategic deployment is not enough to compete
in the market. Faced with this, the proposal of a marketing plan is presented to improve its

positioning.

For the development of this marketing plan, qualitative and quantitative information were
collected. In the market survey, sampling is probabilistic and is demonstrated in the application
of surveys and interviews aimed at clients and company workers. The sample was made up of
direct and potential clients of INGSUR, giving us a selection of 90 people. Later, a
questionnaire of 22 questions was applied, and two interview models, both instruments were
designed under the 7Ps of marketing mix such as product, price, distribution, communication,

processes, people and physical evidence.

In conclusion, by applying this marketing plan, the company would have the ability to improve
its positioning within the segments of: product diversification, pricing, key sales points,
attractive communication, logistics management, customer portfolio and evaluation of service.
The marketing plan is projected for a time period of twelve months, and with a budget cost of

$/89,299.00

Keywords: Marketing plan, lubricating oils, marketing strategies, 7Ps marketing mix
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INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion fue realizado con la intencién de proponer un plan de
marketing para la empresa distribuidora de aceites lubricantes MH Inversiones y Negocios del
Sur S.A.C. (INGSUR) para mejorar el posicionamiento de mercado en Juliaca, periodo 2023-
2024. En este documento, se mencionan el analisis situacional de la empresa, asi como las
principales estrategias que pueden solucionar la problematica que tiene la empresa bajo

términos econdmicos, empresariales, distribucion e imagen.

El principal inconveniente de la empresa es la alta competencia en el mercado, siendo las
sucursales de las marcas lideres las que llevan actualmente la delantera en preferencia por los

clientes en cuanto a calidad y precio.
En sintesis, la presente investigacion esta conformada por cinco capitulos:

Capitulo I: Planteamiento tedrico; en este apartado se menciona la problematica de la empresa,
asi como la formulacion de variables, objetivos, justificacion, interrogantes, marco teérico y

conceptual, antecedentes e hipotesis, el tltimo determinaré el nivel de veracidad.

Capitulo I1: Planteamiento operacional; contiene la descripcion de las técnicas e instrumentos
a emplear; el campo de verificacion comprendido por el ambito, la temporalidad y las unidades
de estudio (universo y muestra); y las estrategias de recoleccion de datos, que describe la

aplicacion y el proceso de recoleccién de datos.

Capitulo I11: La empresa; comprende la descripcion breve de la empresa. Seguido, el analisis
del macroentorno que contiene el analisis PESTEL con 6 indicadores macro que denotan el
panorama situacional del pais en relacion con la empresa. Le sigue, el anélisis del microentorno
que se apoya en: Las cinco fuerzas de Porter, el analisis del perfil competitivo, y la evaluacion
de factores externos. Luego, esta el andlisis interno de la empresa que comprende en analisis

AMOFITH; y la evaluacion de factores internos. Finalmente, est4 la matriz FODA que cruza
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los factores internos y externos de la empresa dando como resultado a las estrategias FO, DO,

FA, DA.

Capitulo IV: Resultados del estudio; se muestran todos los resultados del sondeo de mercado
obtenidos mediante la aplicacion de las encuestas y entrevistas. En cuanto a las encuestas, 10s
resultados de cada pregunta estan sefialados por un grafico de resumen y una interpretacion;
mientras que para las entrevistas solamente se mencionan a los principales colaboradores y la

transcripcion de los didlogos que se encuentran en anexos.

Capitulo V (Gltimo): Plan de marketing; comprendido por la descripcion de objetivos,
estrategias de marketing, identificacion de planes de accion, presupuesto de marketing
valorizado en S/89,299.00 (ochenta y nueve mil doscientos noventa y nueve soles), y el

cronograma de implementacion en doce meses.

Finalmente, en el apartado final tenemos a las conclusiones y recomendaciones; y a los

anexos vinculados con algunos puntos de la presente investigacion.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO TEORICO

1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. Problema
Propuesta de un plan de marketing para la empresa MH inversiones y negocios del

sur S.A.C. (INGSUR) para mejorar el posicionamiento de mercado, Juliaca 2023.

1.2. Descripcion
El mercado de lubricantes se ha convertido en una industria de gran importancia
para todos aquellos que disponen de un vehiculo y es que, tal como lo menciona Meneses
(2021) “Entre los mas destacados beneficios que trae la aplicacion de lubricantes, grasas y
aceites esta considerada la reduccion significativa del consumo del combustible, aumentar
la disponibilidad de las maquinas, la extension de vida util de los componentes, y mejorar
los estandares e indicadores productivos, operativos y econdmicos”
En el caso del transito vehicular a nivel nacional, la Asociacion Automotriz del
Peri AAP (2022) sefial6 que, hasta julio del presente afio, el indicador estadistico de
transito vehicular subio hasta un 8.7% mas con respecto al traslado de personas y vehiculos
a diferentes centros laborales y educativos por diferentes zonas del pais, siendo los sectores
comercio y turismo, los méas dinamicos en cuanto a transporte. Por otro lado, los vehiculos
pesados que circulaban por las carreteras llegaron a presentar un aumento del 0.5% que,
en comparacion con otros vehiculos de carga de 3 a 7 ejes, estos llegaron a subir al 0.6%
respectivamente.
Actualmente, la empresa MH inversiones y negocios del Sur S.A.C de la ciudad
de Juliaca ofrece a sus clientes la venta de lubricantes para vehiculos automotores. Hasta

la fecha, la empresa tiene cerca de dos afios de existencia, siendo nueva en el rubro
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automotriz, sin embargo, esta cuenta con una amplia infraestructura y logistica de
procesos; ademas es una empresa intermediaria de marcas reconocidas de lubricantes a
nivel nacional.

La presencia de esta empresa en Juliaca viene estando en crecimiento, ya que, en
la ciudad, la demanda de lubricantes es creciente para el mantenimiento de motores de
diversos vehiculos (autos, camiones, motos, etc.); lo que conduce asi a diversos factores
que podrian aprovecharse como oportunidades para tener reconocimiento local en medio
de la competencia.

Por tales circunstancias, proponemos la realizacion de un plan de marketing, el
cual serd un documento guia para esta empresa que aspira seguir incursionando en este
negocio. Ademas, cabe resaltar que segin Moreno (2022) “El plan de marketing es un
documento en formato texto o presentacion donde se recogen todos los estudios de
mercado realizados por la empresa, los objetivos de marketing a conseguir, las estrategias

a implementar y la planificacion para llevarlo a cabo.”

1.2.1. Campo, areay linea de investigacion
- Campo: Facultad de Ciencias Econdmico Administrativas
- Area: Ingenieria Comercial

- Linea: Marketing

1.2.2. Tipo de problema

El tipo de problema es descriptivo y cualitativo (investigacién — accion).

Motivo de seleccion: Al ser el tipo de problema descriptivo, este comprendera
una metodologia que describa la situacion real a través de la recoleccion de informacion
primaria y secundaria acerca de las opiniones, comportamientos o circunstancias de la

poblacion a estudiar. En este caso, la empresa MH inversiones y negocios del sur S.A.C.
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(INGSUR) consta de una cartera de clientes quienes son clasificados por sus diferentes
preferencias de productos lubricantes ofrecidos por la empresa. De ahi, y para mas
adelante, se necesitara de dicha informacidn para realizar los cuestionarios para recolectar
datos mediante escalas de observaciones cerradas que seran aplicadas al estudio del plan

de marketing a realizar.

Por otro lado, al ser este un tipo de investigacion — accién, se deben analizar los
factores internos y externos que comprendan la conectividad entre la empresa INGSUR y
el mercado de lubricantes; factores internos como si la empresa INGSUR comparara la
experiencia de sus clientes con la fidelidad, y factores externos como si se tratara de una

comparacioén entre su logistica y proveedores.

a) Analisis de variables
Variable Independiente: Plan de Marketing
Variable Dependiente: Posicionamiento

b) Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

Variables Indicadores
Numero de competidores potenciales
Varla}ble Calidad de productos
dependiente Posicionamiento | Percepcion del cliente

Ventajas competitivas
Nivel de ingresos del cliente
Plan de marketing Cantidad de productos ofrecidos

NUmero de canales de distribucion
NUmero de medios publicitarios que se usan

Variable
independiente

Elaboracién: Propia
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c) Matriz de consistencia

Tabla 2. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C. (INGSUR) PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO, JULIACA 2023

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLE(S)

DEFINICION CONCEPTUAL

DIMENSIONES(Aspectos o

GENERAL

¢Como desarrollar la propuesta de un plan de
marketing para mejorar el posicionamiento de la
empresa MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL
SUR S.A.C. en la ciudad de Juliaca?

Proponer un Plan de Marketing para el
posicionamiento de mercado de la
empresa MH INVERSIONES Y
NEGOCIOS DEL SUR S.A.Cenla
ciudad de Juliaca

ESPECIFICOS

¢Cudl es la situacion actual de la empresa MH
INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.?

Realizar el diagnéstico situacional de
la empresa MH INVERSIONES Y
NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.

(Qué estrategias de Marketing podrian ayudar a dar
un mejor posicionamiento a la empresa MH
INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.?

Establecer las estrategias de Marketing
guiadas al posicionamiento de la
empresa MH INVERSIONES Y

NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.

¢Cuél es el diagnéstico del sector en el que
participa la empresa MH INVERSIONES Y
NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.?

Realizar el diagnéstico del sector en el
que compite la empresa MH
INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL
SURS.A.C.

;Cual sera el presupuesto estimado para
implementar un Plan de Marketing en la empresa
MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR
S.AC.?

Establecer un presupuesto de la
incorporacion de un Plan de Marketing
para la empresa MH INVERSIONES
Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C

HIPOTESIS GENERAL
Identificando la situacién actual de la
empresa MH INVERSIONES Y
NEGOCIOS DEL SUR S.A.C., es
probable que al incorporar un plan de
marketing que cuente con una serie de
estrategias se logre un mejor
posicionamiento de mercado en la ciudad
de Juliaca.

Variable
Independiente:
Plan de Marketing

Es un documento que resume la
planificacion de diversas estrategias para
de un determinado periodo con el fin de
obtener objetivos para la empresa
tomando en cuneta los recursos
economicos, financieros, humanos y
materiales. Esto con el de lograr que la
empresas tenga mayor competitividad en
el mercado que se desempefie.

caractieristicas importantes)

Nivel de ingresos del cliente

Cantidad de productos ofrecidos

Numero de canales de distribucion

Numero de medios publicitarios que
se usan.

Variable
dependiente:
Posicionamiento

Es la referencia que se da a la marca de
un producto o servicio que se ofrece al
consumidor y este lo diferencia del resto
de la competencia.

Nimero de competidores potenciales.

Calidad de productos

Percepcion del cliente

Satisfaccion del cliente

Elaboracion: Propia
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1.2.3. Interrogantes bésicas

1.2.3.1.Interrogante general
¢Coémo desarrollar la propuesta de un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.

en la ciudad de Juliaca?

1.2.3.2. Interrogantes especificas

¢Cual es la situacion actual de la empresa MH INVERSIONES Y

NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.?

- ¢Que estrategias de Marketing podrian ayudar a dar un mejor
posicionamiento a la empresa MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL
SURS.AC.?

- ¢Cudl es el diagnostico del sector en el que participa la empresa MH
INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.?

- ¢Cual sera el presupuesto estimado para implementar un Plan de Marketing

en la empresa MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.?

1.3.Justificacion

Las ventas son imprescindibles para cualquier empresa, ya que de estas depende
su supervivencia y rentabilidad. Es por esto por lo que todas las empresas deben
implementar métodos para conseguir sus objetivos de ventas, por lo que se propone un
plan de marketing, el cual es una herramienta fundamental que con la formulacién de
diferentes estrategias ayudara a la empresa a alcanzar las metas propuestas con respecto al
incremento de ventas atrayendo nuevos clientes y fidelizando a los actuales.

Actualmente, el marketing es indispensable en cualquier tipo de negocio o
empresa para conseguir mayor alcance especialmente aquellas empresas que se dedican a

las ventas de un producto o servicio, es por esta razon que el siguiente trabajo de
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investigacion servird de soporte para la empresa MH Inversiones y Negocios del Sur
S.A.C. con el fin de determinar si el uso del plan de marketing contribuye
significativamente en el crecimiento del volumen de ventas y asi se pueda invertir en
publicidad.

La presente investigacion quedara justificada por la gran necesidad que demanda
el mercado de lubricantes para todo tipo de vehiculos, pero, sobre todo, porque este es un
negocio que motiva a los consumidores a comprar implementos para el mejoramiento de
sus vehiculos. Bajo ese mismo sentido, los presentes autores justificaran este plan de tesis

mediante la justificacion teodrica, metodica, practica, economica y social.

1.3.1. Justificacion tedrica

El posicionamiento de mercado de lubricantes ha crecido considerablemente en
el sur del pais, siendo las empresas intermediarias las que han llevado este negocio hasta
convertirlo en una necesidad para todos aquellos que disponen de un vehiculo. Es ahi,
cuando todas estas pequefias y medianas empresas buscan llegar a posicionarse en una de
las mejores alternativas para lubricantes dentro del panorama local, en este caso, dentro

de Juliaca.

En teoria, y mencionando directamente esta justificacion, es importante
mencionar que la empresa INGSUR tiene planeado competir activamente en el mercado
local a través de estrategias de posicionamiento que los ayude a sostenerse firmemente en

el mercado de lubricantes.

1.3.2. Justificacion metddica
Para comprender el entorno del mercado de lubricantes en Juliaca, es necesario
llegar a un analisis que convenza a la empresa INGSUR de una probable estrategia de

mercado, por eso, es necesario investigar las primeras actividades comerciales de dicha
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empresa, para ello, se permitira tener acceso a informacién en la que nos permita poder
analizar cuales vendrian a ser las marcas de lubricantes mas solicitadas por los
consumidores. Con dicha informacién, tendremos la posibilidad de generar un método que
sea efectivo con el fin de mejorar la productividad y las ventas que se ofrecen al mercado.

Metddicamente, la informacion que vendria a ser proporcionada para esta futura
investigacion debe ser usada correctamente para un adecuado analisis estadistico que
comprenda ver cuales son las preferencias de los consumidores, asi como las deficiencias

que podrian llegar a presentar y como podriamos solucionarlo a corto plazo.

1.3.3. Justificacion practica

El mercado de lubricantes para vehiculos tanto a nivel local como nacional esta
comprendido por marcas internacionales que buscan entrar a diferentes mercados para
ofrecer y vender todo lo que esta a su alcance. Asimismo, este negocio aparte de estar
enfocado en generar ingresos también debe estar arraigado a mejorar la calidad de sus
productos. Por otro lado, para poder realizar esta investigacion, es importante comprender
cudles podrian ser las vias de crecimiento de la empresa INGSUR que podrian impulsar a
mejorar las ventas de lubricantes en el mercado, con ello podriamos determinar un mejor
posicionamiento en el mercado de lubricantes, resolver dificultades logisticas, mejorar los
estandares de calidad, y buscar la manera de como se podria ganar mas clientes locales o

nacionales.

1.3.4. Justificacion econdmica

Dado el contexto actual por las dificultades macroeconémicas que conlleva a un
alza del precio del ddlar, el mercado de lubricantes se vio forzado a aumentar el precio de
sus productos que afectdé no solo a los consumidores sino también a todos los
intermediarios que negocian con dichas empresas internacionales para poder adquirir

dichos productos; es por eso que, para justificar econémicamente, se tiene que analizar la
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cantidad de pedidos por marca de lubricantes y las ventas totales que fueron generadas.
Por ende, serd& muy relevante para la investigacion determinar cuales fueron esos
promedios de ganancias obtenidas, ya que con ello se podra calcular cuanto es lo que
realmente la empresa INGSUR ha estado generando en términos econémicos y como ello
también podria de alguna manera haber aportado a la economia local de la ciudad de

Juliaca.

1.3.5. Justificacion social

Socialmente, la empresa INGSUR al ofrecer sus productos al publico de manera
categorizada, se debe respetar los precios estandares ya establecidos por el mercado
internacional de lubricantes y que, al afiadir un margen de ganancia, este sea justo y
equitativo para que todos los consumidores puedan acceder a comprar sin ninguna
desconfianza. Por otro lado, lo que si debe ser relevante en esta justificacion es la manera
de ser socialmente responsable con los proveedores que brindan dichos productos para su
respectiva venta, demostrando ante todo un acuerdo bilateral que permita poder seguir

negociando de manera segura y efectiva.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo General
Proponer un Plan de Marketing para el posicionamiento de mercado de la
empresa MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C en la ciudad de Juliaca,

2023.

1.4.2. Obijetivos Especificos
- Realizar el diagndstico situacional de la empresa MH INVERSIONES Y

NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.
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- Establecer las estrategias de Marketing guiadas al posicionamiento de la
empresa MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.

- Realizar el diagndstico del sector en el que compite la empresa MH
INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.

- Establecer un presupuesto de la incorporacion de un Plan de Marketing para la

empresa MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.

1.5.Marco teorico

1.5.1. Esquema estructural

1) Plan de Marketing
a) Concepto
b) Estrategias de marketing
c) Estudio de mercado
d) Anélisis de la competencia

2) Posicionamiento de mercado
a) Diagnostico situacional
b) Analisis externo
c) Las cinco fuerzas de Porter
d) Analisis del sector externo (analisis PESTEL)
e) Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)
f) Anélisis interno
g) Factores criticos de éxito.
h) Analisis AMOFHIT
i) Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

J) Anélisis FODA
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3) Propuesta de plan de Marketing para posicionamiento de mercado de la
empresa MH inversiones y negocios del sur
a) Objetivos del plan de marketing
b) Estrategias competitivas genéricas
c) Alineamiento de objetivos y estrategias
d) Cronograma de implementacion
e) Estado de resultados

f) Control de objetivos

1.5.2. Marco conceptual
a) Plan de marketing: Es una herramienta y/o documento el cual este compuesto
por diversas acciones, el cual se origina a partir de un analisis del mercado,
donde después se debe establecer el tipo de mercado al cual se dirige, asi
también se debe considerar los recursos, capacidades, junto con la meta o el
objetivo al cual se desea llegar a través del plan de marketing. (Robalino, 2012)
También se menciona que:

El plan de marketing es primordial y esencial para el manejo y
funcionamiento de cualquier empresa para la conduccion de una
comercializacion eficaz y rentable del producto o servicio que ofrezca la
empresa, este cuando es apropiadamente preparado produce gran cantidad de
resultado utilizando un esfuerzo dirigido al plan de marketing. (Mangament,

s.f.)

Pasos del plan de marketing

Segln los autores Armstrong y Kotler dicho proceso es la siguiente:

Investigar las diferentes estrategias que pueden lograr alcanzar los objetivos o
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metas deseadas por la empresa y el desarrollo del mercado. Esta integra las
estrategias y el area tactica es asi que las estrategias comprenden el dénde y

como se actuara y el tactico se basa en actividades que se realizan. (p49)

b) Plan de accién: Es el instrumento que, haciendo el uso de una hoja de ruta,
establece las estrategias que se desarrollan para poder lograr el correcto uso del
marketing, es importante considerar los recursos humanos, financieros,
materiales, entre otros.

Estudio de mercado:

Segun Espinosa (2015), considera lo siguiente, en el estudio de mercado
se busca averiguar una respuesta optima del mercado del producto, con el
objetivo de establecer una estrategia adecuada para el logro de las metas. Es asi
que el objetivo de realizar el estudio es el de identificar y establecer las
necesidades actuales y futuras del producto o servicio, este también abarca
puntos importantes como el precio, la demanda, la oferta,el mercado, entre otros.
También busca verificar la cuantia de individuos o personas, entidades, donde se
puede identificar la cantidad de productos o servicios que necesita el mercado al
cual la empresa esta dirigida.

c) Analisis de la situacion: Segin Domingues, Mora Palazuelos, ArellanoUnzaga,
& Torres Carrillo (2014) el analisis de situacion es también llamado diagnéstico
empresarial, es un instrumento de gestion organizacional donde la importancia
de este esta en la situacional actual en la que se encuentra la empresa o0 negocio,
en los diferentes aspectos ya sean administrativos, financieros u operativos.

d) Analisis interno: Se apoya en todos los recursos que le pertenecen a la empresa
como el tipo de personas que laboran alli, su eficiencia, su compromiso, su

disponibilidad, el nivel de capacitacion y de experiencia que poseen para realizar
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un buen trabajo. Asimismo, como su poder financiero que posee. (Kotler &
Armstrong, 2015, pag. 49)

e) Analisis externo: Describe la realidad del mercado con respecto a las
necesidades presentadas de manera individual como grupal, asimismo de cémo
satisfacen los productos las necesidades y el grado de satisfaccion recibida. Es
una parte que demanda tiempo y muy dificil de obtener tanta informacion, sin
embargo, termina siendo beneficioso todo lo recopilado ya que es informacion
real. Conocer lo que desea la demanda nos encaminard a inventar productos a la
medida. Asimismo, conocer con qué tipo de productos se satisfacia y en donde
los compraba, eso nos da una postura superior de conocer lo que la competencia
impide que sepamos.

Sonard arcaico, pero hasta el dia de hoy los especialistas recomiendan
realizar el Analisis FODA como una herramienta de recopilacion de datos del
interior de la empresa y del entorno en el que se desarrolla la empresa,
diferenciados en una cualidad de positivos y negativos. Lo encontrado en dicho
andlisis permitira elaborar un plan de marketing que ayude a potenciar las
fortalezas aprovechando las oportunidades que se presentan para trabajar en las
debilidades y evitar que nos dafien las amenazas del exterior. Se concluye que el
objetivo general de un plan de marketing es que el publico prefiera los productos
sobre los de la competencia, sin embargo, se detallara el como se conseguira en
dicho plan, asimismo cuanto se invertird. (Kotler & Armstrong, 2015, pag. 122).

f) Analisis FODA:

El andlisis FODA es la evaluacién de factores de la empresa, estos
pueden ser débiles o fuertes, asi también considera un analisis externo que

provienen de las oportunidades y amenazas. (Talancon, 2006).
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Estrategias de marketing:

Culminada la parte de la formulacion de las metas, seguidamente se
plantean las estrategias, sin embargo, mucho se confunde una meta con una
estrategia, la diferencia esta en que la primera nos comunica lo que se quiere
alcanzar mientras que la segunda especifica lo que se debe realizar para poder
alcanzar la meta. Esto implica la participacién de todas las partes que
conforman la empresa, en especial de la parte operativa. (Kotler & Armstrong,

2015, pag. 63).

g) Posicionamiento de marca
Los autores Trout & Rivkin, (1996) mencionan lo siguiente, que las personas
les resulta facil recordar tan solo 7 marcas de una categoria, de acuerdo con los
autores describen 3 estrategias para lograr el posicionamiento de marca:

- Diferenciacion de Imagen: Esta es la forma en como los consumidores
logran ver cada producto, por ejemplo: Apple y Sonic.

- Diferenciacion de Producto: Hacer la publicidad de las diferencias del
producto que realcen a este frente a otros productos, por ejemplo. Volvo
te brinda seguridad.

- Diferenciacion de Precio: Los estandares de costos y precios hacen una
diferencia, por ejemplo: Audi carros, Cartavio licores, Nivea
cosmeticos, las empresas crean estrategias comerciales para cualquiera
de estas 3 formas.

h) Mix de marketing: EI marketing mix es una de las herramientas mas clasicas
en relacion con el marketing, en el cual se hace uso de esta para establecer sus
cuatro componentes primordiales: producto, precio, distribucién 'y

comunicacion. (Espinoza, 2014).
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Teoria de las 7Ps

- Producto: Es lo fundamental dentro del marketing mix dado que
identifica a producto y servicio segun el rubro de la empresa, este es el
medio por donde el consumidor satisface sus necesidades, por lo cual el
bien o servicio debe centrase en resolver las necesidades. (Espinoza,
2014)

- Precio: Segun Espinal (2012) indica que los precios varian en el
marketing mix por donde entran los ingresos de una empresa. Primero,
se deben estudiar los factores como el consumidor, el mercado, costes,
entre otros, luego fijar precios del bien o servicio que se ofrezca.

- Comunicacion: Espinal (2012), menciona lo siguiente, que hay una
diversidad de formas en las que se puede comunicar abiertamente a un
producto, estas pueden ser: relaciones publicas, ventas cara a cara, etc.
Una de las finalidades de realizar la comunicacién es que los
consumidores finales que se enteren de la existencia del producto.

- Distribucién: Es el medio por el cual una empresa pone su producto a
disposicion de los consumidores, es donde el elemento mix es utilizado
para que el bien o servicio este a disposicion del cliente si también se
entiende a distribucién como un espacio o area en el mapa donde se
puede vender el producto. La distribucion puede tener diferentes
variables maneras: por medio de canales, inventario, transporte, etc.
(Espinal, 2012).

- Personas: Segun Chaffey & Smith (2017), las personas que hacen
referencia a este punto son aquellas que trabajan para la organizacion.

Por lo que es de vital importancia escoger y entrenar adecuadamente a
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las personas mas idoneas para las responsabilidades o tareas que se

tengan dentro de la empresa. En general este personal tiene una

interaccion constante con los consumidores o clientes con los que cuenta

la empresa. (p.89).

- Evidencia fisica/disefio: Chaffey & Smith (2017) indican que, la
evidencia fisica es la forma en la que el cliente puede observar o
distinguir al producto, asi también para el entorno, es por esa razon que
las tiendas fisicas en las que se ofrecen los productos deben ser
acogedoras, acordes a los gustos y preferencias del mercado. (p.92).

- Proceso: Para Chaffey & Smith (2017), el dltimo proceso es aquel
donde trata con el cliente y se brinda el servicio al mismo, con el fin de
prevenir y controlar quejas y problemas antes de que estas se den.
Dichos procesos tendrian que aumentar la credibilidad de la empresa y
generar confianza en los clientes. (p. 94).

i) Objetivos de marketing: ‘‘Se basan en conocimiento del mercado y la
situacion de la empresa, los objetivos tienen que ser completamente realistas y
alcanzables y deben ser controlados para poder evaluar el nivel de su progreso’’
(Resino, 2013).

También se usan los objetivos SMART, plantear estos objetivos
ayudard a la empresa a conseguir ventajas respecto a la competencia. Segun
(Capella, 2020) se pueden definir como:

- Especifico: Un objetivo no puede ser ambiguo, debe contener detalles
especificos de loque se quiere lograr.

- Medible: Se debe medir el progreso del objetivo.
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- Alcanzable: El objetivo debe ser realista y debe ser formulado de
acuerdo la situacién interna de la empresa para que se pueda lograr.

- Relevante: Se debe definir y plantear respecto a las metas globales de
la empresa, considerando cada recurso que se tiene para poder
conseguirlo.

- Limitado de tiempo: Es importante fijar una fecha limita para
conseguir el objetivo, considerando los procesos que se llevaran a
cabo.

j) Anélisis PESTEL

Se afirma que el anélisis PESTEL es un instrumento fundamental que
es utilizada por especialistas del marketing y evaluar los diversos factores que
involucran a la organizacion. Dicho resultado identifica amenazas y debilidades
que se usaran para elaborar la evaluacion de Factores Internos y Externos.
(Mercado, 2014)
Kotler, Direccion de Marketing, (2013) indica que existen 6 factores que se
describen a continuacion:

- Factores politicos: Este tipo de factores evalGan la intervencion del
gobierno o el estado y su impacto dentro de la empresa, se consideran
las normas, leyes, decretos, resoluciones, entre otros, que aplican las
entidades gubernamentales.

- Factores econdmicos: Se consideran las variables macroeconémicas,
dado a su concepto estas son de &ambito nacional e internacional, siendo
que este puede favorecer o interrumpir el desarrollo de la empresa,
algunos de estos factores son el PBI, tasa de desempleo, Impuestos, entre

otros.
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- Factores legales: Este aspecto incluye todas las normas y leyes que la
entidad o empresa estd obligada a cumplir segin ley, este puede
beneficiar o perjudicar a la empresa. Estas también son de ambito
nacional e internacional.

- Factores sociales: Este tipo de factores son de vital importancia para la
empresa dado que la sociedad tiene diferentes caracteristicas a tomar en
cuenta como la cultura, la religion, las tradiciones, las preferencias, entre
otras es asi como la sociedad va cambiando constantemente.

- Factores tecnologicos: Dichos factores dentro de una empresa tienen
relevancia debido a que la innovacion es cambiante y constante. Estos
cambios se presentan en la tecnologia, si son bien empleadas estas
pueden traer gran aporte a la empresa, estos pueden ser programas
informaticos, nuevas formas de energia entre otros.

- Factores ecologicos o ambientales: Por altimo, se tiene a este tipo de
factores que considera a todo el medioambiente, es decir cualquier tipo
de cambio dentro de regulaciones o tendencias que estimulan la

proteccion del medio ambiente.

1.5.3. Antecedentes investigativos

1.5.3.1. Antecedentes locales
- Rodriguez Suni & Villalta Tito (2022) “Plan de Marketing para la
empresa JR Turbos para incrementar sus ventas, Arequipa 20217,
para optar por el titulo profesional de Ingenieria Comercial de la
Universidad Catolica de Santa Maria.
El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general

proponer un plan de marketing para la empresa JR Turbos para
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incrementar sus ventas, Arequipa 2021. Presenta una metodologia de
investigacion de tipo descriptivo y prospectivo ya que la investigacion
busca analizar los factores externos e internos que influyen en la
empresa y el mercado para posteriormente elegir las estrategias
adecuadas y formular correctamente en plan de marketing. La
investigacion de campo ha constado en recoger informacion primaria
que son las encuestas y entrevistas y para la informacion secundaria se
utilizé la técnica de observacion y analisis documental.

Los resultados de estudio fueron obtenidos de un estudio de
mercado basado en una investigacion exploratoria, donde se entrevistd
a trabajadores de la empresa, encuestas a los actuales clientes y por
altimo se entrevistaron a posibles clientes para conocer mas sobre sus
necesidades.

Las autoras concluyeron en una de sus conclusiones que la
propuesta del plan de marketing si es viable ya que ademas de estar
fundamentada en el incremento de ventas, se desarrollaron diferentes
tacticas y actividades que respondieron tanto a necesidades de la
empresa como a la de los clientes, los indicadores mostraron un ROI
positivo de 2.366% con una ganancia a final de afio de 940,533.47 soles.
- Paredes Falconi (2018) “Plan de marketing para la empresa
prestadora de servicios de prevencion y mantenimiento vehicular
Tu Taller.pe 2018. Arequipa, Peru”, para optar el titulo profesional de
Licenciado en Administracion de Negocios de la Universidad Catélica

San Pablo.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

) ‘ - UNIVERSIDAD
Qi% CATOLICA

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general
desarrollar el plan de marketing estratégico para la empresa prestadora
de servicios de prevencion y mantenimiento automotriz TuTaller.pe.

Arequipa, 2017. El método de investigacion que se utilizo en la
investigacion fue deductivo, de tal forma se parti6 de un estudio general
de conceptos y estrategias propios del marketing, para enfocarlos en un
aspecto especifico que viene a ser el plan de marketing que se pretende
mediante este estudio. Las fuentes fueron tomadas por primarias que fue
informacion obtenida a través de la realizacion de encuestas, y
secundarias que fue informacion obtenida por parte de las empresas
como bases de datos, datos historicos, balances y estados financieros,
etc.

Los resultados de estudio fueron tomados de un cuestionario
aplicado, basado en un muestreo no probabilistico por conveniencia, a
clientes activos de la empresa TuTaller.pe (representan mas de la mitad
de la totalidad de clientes). Luego ha sido aplicado a los trabajadores de
la empresa y los resultados comparados demostraron cuales y qué tan
profundas son las brechas. Finalmente, una de las conclusiones que el
autor argumenta es que la estrategia fundamental del plan de marketing
propuesto es la estrategia de Diferenciacién ya que se sustenta en la
necesidad de la empresa de seguir diferencidndose de la competencia no
solo por desarrollar un modelo de negocio diferente, sino también por la

percepcion de los clientes en cuanto al servicio que brinda.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

) ‘ - UNIVERSIDAD
Qi% CATOLICA

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

1.5.3.2. Antecedentes nacionales
- Lépez Ocampo (2017) “Plan de Marketing para el incremento de las
ventas de la empresa Andino Parts Automotriz, 2018, trabajo de
suficiencia profesional para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas de la Universidad San Ignacio de Loyola.

En este trabajo de suficiencia profesional tuvo como objetivo
general implementar un plan de marketing para incrementar las ventas
de la empresa Andino Parts Automotriz a partir del afio 2018. La
metodologia es de tipo proyectivo porque pretende desarrollar un plan
de marketing como solucién a un problema o necesidad de tipo practico
de una empresa, esto implica explorar, describir, explicar y proponer
alternativas de cambios mas no necesariamente ejecutar el plan de
marketing. Para el caso de las técnicas de recoleccion de datos se
procedio a utilizar la técnica de la encuesta y la entrevista, esto permitira
conocer a fondo las principales causas y repercusiones del problema
objeto de estudio.

En el planteamiento de alternativas del marketing, el autor
argumenta que encontrd la existencia de 3 sistemas en los cuales se
desenvuelve toda la problematica, una es el marketing tradicional, CRM
y la Gltima es la metodologia, los 3 métodos tienen sus ventajas y
desventajas, pero la que mas se adapta a la situacion de la empresa es el
marketing tradicional, una de las razones es que es un sistema.

Por ultimo, una de las recomendaciones en donde el autor hace

mayor énfasis es en implementar un plan de marketing en el breve plazo
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posible con el fin de incrementar las ventas ganando mas cartera de
clientes y participacion en el mercado.

- Alderete, Gilio, & Ugaz (2019) “Plan de marketing para servicio de
mantenimiento postventa de clientes de la empresa Subaru —2019”,
trabajo de investigacion para optar el grado de Maestro en Direccion de
Marketing y Gestion Comercial de la Universidad San Ignacio de
Loyola.

Este trabajo de investigacion tuvo objetivo general incrementar
las ventas del 2019 en los talleres de Servicio Post Venta Inchcape
Subaru en 22% con respecto a lo obtenido en el afio 2018, a través de un
plan de fidelizacion de clientes y de estrategias comerciales. EI método
de investigacion fue cuantitativo y se llevo a cabo a través de 300
encuestas realizadas a los clientes que llegaban a los tallere de Subaru,
Morro Solar en el distrito de Surco y Javier Prado en el distrito de la
Molina. El disefio de la investigacion se realizo en grupos focales con
diferentes perfiles de participantes, dividiendo a los clientes de Subaru
en cuatro perfiles, promotores, neutrales, detractores y exclientes, se dio
esta clasificacion con el objetivo de entender sus distintas necesidades y
expectativas. El servicio de Inchcape Subaru es reconocido por los
clientes en los atributos de honestidad (confianza) y eficiencia (calidad
de servicio). Asimismo, los resultados de la investigacion cuantitativa
del presente trabajo corroboran los atributos que sefialaron los clientes
al afio 2018.

Por ultimo, una de las recomendaciones en donde el autor hace

mayor énfasis es en establecer estrategias y planes de accion concretos
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para buscar entregar todo el potencial de la unidad de negocio de
Servicio Postventa Inchcape Subaru, por lo que se recomienda ejecutar

el Plan de Marketing propuesto para los talleres Inchcape Subaru.

1.6.Hipotesis

1.6.1. Hipotesis general
Identificando la situacion actual de la empresa MH INVERSIONES Y

NEGOCIOS DEL SUR S.A.C., es probable que al incorporar un plan de marketing

que cuente con una serie de estrategias se logre un mejor posicionamiento de

mercado en la ciudad de Juliaca.
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CAPITULO II
PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
2.1. Técnicas e instrumentos
2.1.1. Técnicas
Las técnicas por emplear para la recoleccion de datos seran a traves de encuestas
y entrevistas, ambas son técnicas de informacidn primaria que seran empleadas bajo el
mismo disefio de investigacion de campo. Por otro lado, para recoger informacién
secundaria, las técnicas de blsqueda de datos en linea serviran para complementar al

plan de marketing a proponer.

Cabe resaltar que las técnicas sefialadas al universo de estudio para esta

investigacion estaran orientadas solo para las personas que cuentan con un vehiculo.

Por otro lado, la importancia de obtener la informacion sobre esta problemética
en este periodo 2023 abarca principalmente al crecimiento de demanda de vehiculos en
el sur del pais, asi como el surgimiento de la necesidad de contar con uno para poder

transportarse.

Para la técnica del muestreo aplicaremos la formula de poblaciones finitas,
(célculo que se mostrara mas adelante) la cual nos servira para segmentar a la poblacion

y obtener asi una muestra.

Por ultimo, cuando mas adelante se obtengan los resultados de la aplicacion
tanto de las encuestas como las entrevistas, entonces se podrd demostrar el porcentaje

de credibilidad de las hipdtesis propuestas en este plan de tesis.
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2.1.2. Instrumentos

Para recoger la informacion primaria, los instrumentos seleccionados seran un
cuestionario para la encuesta y un guion de preguntas para la entrevista. Ambos
instrumentos estaran acompafiados de camaras fotograficas y videograbadoras como
medios de evidencia durante el tiempo en donde se susciten los hechos en el ambiente

de investigacion.

Por el lado de la informacion secundaria, se utilizard como instrumento a una
ficha registral de datos que estara vinculada a fuentes externas que contribuyan al

desarrollo interno de la investigacion.

Finalmente, y como una referencia, la estructura de estos instrumentos estara
sefialado al final de este plan de tesis en el punto de anexos, siendo la encuesta como el

anexo 1y la entrevista como el anexo 2.

2.2. Campo de verificacion
2.2.1. Ambito
La presente investigacion se realizara en la ciudad de Juliaca y esta dirigido al

sector automotriz de la venta de lubricantes para todo tipo de vehiculos.

2.2.2. Temporalidad

El horizonte temporal de la investigacion esta referido al periodo 2023.

2.2.3. Unidades de estudio
- Universo
El universo comprendido a la presente investigacion estara ligado a la
cantidad promedio de propietarios de los vehiculos que abarcan modelos tales
como: Rural, camiones, motos 0 mototaxis, pick up, émnibus y panel que

circulan por la ciudad de Juliaca hasta la fecha.
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De acuerdo con la oficina de estadistica del MTC (2022), este publico
un estimado por clase vehicular segun departamento del periodo 2011- 2021
correspondiente al “Parque automotor nacional” en el cual se informa un total
de 55720 vehiculos de diferentes categorias en el departamento de Puno.
- Muestra
Teniendo en cuenta que el tamafio del universo es extenso, el tamafio de

la muestra serd calculado a través de la formula para poblaciones finitas.
N=Zi=p=q
n =
((N—1)xe?)+Z2xp=q

Donde:

n = Tamafio de muestra buscado

N = Tamafio de poblacion o universo

Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
e = Error de estimacién maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado(fracaso)

Para determinar las probabilidades de “p” y “q”, los investigadores
tomaran un 50% de probabilidad de que el evento ocurra, asi como también

tomara un 50% de probabilidad de que el evento no ocurra.
Entonces, para calcular nuestra muestra, los datos fueron los siguientes:

Tabla 3. Cuadro de resultado de la muestra

Poblacién (N) 55720
Nivel de Confianza (2) 1.95
Probabilidad de Ocurrencia (p) 0.5
Probabilidad de No Ocurrencia (q) 0.5
Error (e) 0.05
N.° de individuos a evaluar (n) 90

Elaboracién: Propia
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Con un nivel de confianza al 95%, un error de 0.05 y una poblacién de 55720
clases de vehiculos, el resultado arrojé una muestra de 90 individuos a los que
se deberia evaluar en esta investigacion, tomando como muestreo al

probabilistico aleatorio simple.

2.3. Estrategia de recoleccion de datos

Para llevar a cabo esta estrategia, se necesitardn de encuestas y
entrevistas que sean entendibles y sobre todo dindmicas cuando llegue el momento
de dirigirnos a nuestra poblacién objetivo.

Para el caso de aplicacion de encuestas, dado que la empresa MH
Inversiones y Negocios del Sur S.A.C. cuenta con una base de datos de los clientes
a los que distribuye los productos, se realizard un sorteo aleatorio a la cartera de
clientes, esto con el fin de simplificar y dar la veracidad a los cuestionarios, por lo
que las encuestas seran dirigidas a los clientes de los puntos de distribucién
(lubricentros, talleres, carwash). Dicha cartera de clientes se encuentra en el
apartado de anexos. Las encuestas estaran comprendidas por 22 preguntas cerradas,
el modelo del cuestionario estara colgado en linea mediante la herramienta gratuita
de Google Forms. Asimismo, cuando cada individuo acceda al cuestionario, se le
explicard brevemente el propdsito de la investigacion para posteriormente
solicitarle su participacion en la que pueda contestar a nuestras preguntas
formuladas desde el inicio hasta el final. Por el total de encuestados, se tiene
previsto realizar 90 encuestas, que son justificadas segun el resultado de la muestra
sefialada por la poblacién de estudio. De ahi, conseguiremos una amplia
informacion primaria que servira para analizar la situacion actual del mercado de

lubricantes para todo tipo de vehiculos en la ciudad de Juliaca.
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Segundo, con respecto al caso de aplicacion de entrevistas, estas estaran
Unicamente dirigidas a los duefios de la empresa y al personal autorizado que tenga
manejo en la gestion de procesos internos y externos que competa al sector
automotriz y a la empresa MH inversiones y negocios del Sur S.A.C. Por lo tanto,
las entrevistas seran semiestructuradas, para que asi, tanto el emisor como el
receptor tengan una mayor efectividad de expresién durante el suceso.

Por altimo, es muy importante remarcar el dia y la hora en la que sera
realizada la aplicacion de cualquiera de los dos instrumentos, ya que con ello
evitariamos imprevistos o contratiempos.

Finalmente, una vez recolectados todos los datos proporcionados, por el
lado de las encuestas, estas pasaran a ser sistematizados en plataformas estadisticas
como Microsoft Excel e IBM SPSS Statistics; mientras que, por el lado de las
entrevistas, estas se transcribiran en su totalidad desde el inicio hasta el final, y asi
de esa manera, se lograra efectuar el anlisis del estudio con apoyo de la obtencion
de resultados que conllevard como Gltimo paso a la redaccion de las interpretaciones

finales.

2.4. Matriz de técnicas y materiales

(Siguiente pagina)
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Tabla 4. Matriz de técnicas y materiales

MATRIZ DE TECNICAS Y MATERIALES

Técnicas

Encuesta (1)

Entrevista (2)

Definicién conceptual

Técnica de investigacion que recoleta informacion
cuantitativa como cualitativa dirigida a una muestra de
individuos seleccionados que es obtenido de un
universo de estudio.

Técnica de recopilacion de informacion a didlogo
abierto entre dos a méas individuos, el principal
objetivo radica en el intercambio de comentarios u
opiniones que implique la tematica a desarrollar.

Definicion operacional

Su instrumento operacional vendria a ser el
cuestionario, herramienta que consta de una serie
sucesiva de preguntas que denota a cada uno de los
indicadores que se estan investigando.

Su instrumento operacional vendria ser un guion de
preguntas de manera semiestructurada orientado a los
indicadores a investigar.

Instrumentos

Cuestionario presencial (3) Cuestionario virtual (4)

Guion de preguntas (5)

Materiales de verificacion

Una (01) computadora portatil con acceso a internet, y
con programas a Microsoft Excel e IBM SPSS
Statistics.

Un (01) celular con videocamara y con grabadora de
Voz.

Variables Indicadores Técnica Instrumento
Numero de competidores potenciales 1,2 3,45
Variable Dependiente: Calidad de productos 2 5
Posicionamiento Percepcion del cliente 1 34
Ventajas competitivas 2 5
Nivel de ingresos del cliente 1 3,4
Variable Independiente: Plan de Cantidad de productos ofrecidos 2 5
marketing Numero de canales de distribucién 2 5
Numero de medios publicitarios que se usan 2 3,45

Elaboracién: Propia
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CAPITULO Il

LA EMPRESA
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CAPITULO 111
LA EMPRESA

3. DESCRIPCION DE LA EMPRESA
3.1. Historia
La empresa MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C.
(INGSUR), es una empresa que actualmente provee a los diversos puntos de

distribucién que se encuentran en la provincia de San Roman y provincias cercanas.

3.2. Productos para ofrecer

- Venta de aceites lubricantes para todo tipo de vehiculos de las marcas mas
reconocidas en el mercado, contando con una variedad de marcas dependiendo
de la necesidad del cliente y del vehiculo que posee.
Productos: La empresa MH inversiones y negocios del sur S.A.C. (INGSUR),
cuenta con los siguientes productos:
1. Lubricantes: Los lubricantes (aceites), ofrecidos por la empresa son las

marcas Stanley y Chevron.

2. Silicona: Lubex

Tabla 5. Marcas de los aceites lubricantes ofrecidos por INGSUR

Stanley Chevron

@) sTaNLEY | &2 Chevron

Tann®

Lubex

LUBEX

Elaboracién: Propia
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3.3.  Medios de comunicacién
La empresa INGSUR utiliza diferentes medios comunicacion para poder
comunicarse con sus clientes, la mensajeria instantanea (WhatsApp) es el medio
mas importante, ya que mediante este aplicativo mavil los clientes se comunican de
manera rapida y sencilla ya sea para consultar sobre los productos, cotizacion,
pedidos, tiempo de atencion o cualquier duda que tenga que ver con el producto o
servicio que ofrece la empresa.

Asimismo, la red social como el Facebook es otro medio por cual los
usuarios (clientes) pueden comunicarse con la empresa mediante el chat de
Messenger donde se responden consultas acerca de las diferentes calidades de
aceites lubricantes, asi como también se absuelven dudas y se realizan cotizaciones
sin compromiso.

Por ultimo, los medios de comunicacion tradicionales (radio y
television) ayudan a conocer a la empresa a todo publico en general, tales como

anuncios, ofertas, ubicacion, etc.

3.4. Mision
“Ser una empresa lider de distribucién en el mercado” (INGSUR, 2021)
3.5. Vision
“Brindar soluciones a nuestros clientes a través de nuestra propuesta comercial”

(INGSUR, 2021)

3.6. Valores

Respeto, solidaridad, empatia, transparencia, honestidad, calidad, colaboracion.
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4. ANALISIS DEL MACRO Y MICROENTORNO
4.1.Anélisis del macroentorno
4.1.1. Andlisis PESTEL
4.1.1.1. Politico
Durante los ultimos afios el entorno politico del pais se ha tornado de un
modo caotico donde se ha tenido una inestabilidad politica debido a los
conflictos de poderes entre el ejecutivo y el legislativo. Es asi como se tiene una
variedad de presidentes que han pasado por el poder en los ultimos afios a partir

del 2016 los cuales son:

Pedro Pablo Kuczynski Godard, periodo 28/07/2016 — 23/03/2018.

- Martin Alberto Vizcarra Cornejo 23/03/2018 — 09/11/2020.

- Manuel Arturo Merino de Lama 10/11/2020 — 15/11/2020.

- Francisco Rafael Sagasti Hochhausler 17/11/2020 — 28/07/2021.

- José Pedro Castillo Terrones 28/07/2021 — 07/12/2022.

- Dina Ercilia Boluarte Zegarra 07/12/2022 — 28/07/2026.

Asi también cabe mencionar que el congreso fue disuelto por el
presidente Martin Alberto Vizcarra Cornejo en el afio 2019, debido a los
conflictos que se tenia con el congreso, esta situacion hasta el gobierno de Pedro
Castillo Terrones fue notorio quien propuso la Asamblea Constituyente el cual
es uno de los factores que influyen a la incertidumbre en la poblacién y en los
inversionistas, debido que afectaria directamente a la inversion extranjera. Sin

embargo, el presidente Pedro Castillo Terrones fue vacado por el congreso el
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07/12/2022 debido a un intento de disolucién del congreso, lo cual fue

catalogado por el congreso como golpe de estado.

4.1.1.2. Econémico

A la fecha, el Peru ha tenido o ha atravesado por diversas situaciones
sociales, politicas, cambios climaticos, entre otros que han tenido un impacto
en la economia, no solo en nuestro pais si no también en muchas economias del
mundo lo que es provocado por una constante inflacion, el conflicto entre Rusia
y Ucrania y la recuperacion econémica después de la pandemia COVID-19.
Segun World Economic Outlook (WEO) en su reporte de abril del presente afio
que fue elaborado por el Fondo Monetario Internacional (FMI), la economia en
el mundo tiene tendencia de crecer de 3.4% del 2022 a un 2.8% en 2023 y un

3% en 2024.

Durante el afio 2022 el Pert habria tenido un crecimiento econémico de
2.7%. esta cifra coincide con el reporte de inflacion elaborado por el BCR, y
cabe mencionar que, segun el FMI, la economia del pais tendré un ascenso de
2.4% en 2023, y el BCRP estima un crecimiento de 2.6%, mientras que para el
afio 2024 se estima un crecimiento de 3%, asi también la inflacion en el periodo
2022 fue de 8.5% y el FMI espera que esta se reduzca a 3% para el presente

periodo, para el 2024 sea de 2.3%.

Por otra parte, en el 2022 la tasa del desempleo fue del 7.8% y segun el
FMI se espera que este indicador no tenga una variacion significante, sin
embargo, en el &mbito nacional este tiene variacion acorde a la medicion, segn

el reporte elaborado por Comex Per( en el cuarto trimestre de 2022 la tasa de
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desempleo aumento en 3.6%, lo que indica que 667,141 personas estaban en

situacion de desempleo durante ese periodo.

4.1.1.3. Social

Durante inicios del afio 2023 se tuvo conflictos sociales en el sur del pais
esto debido a la vacancia del presidente Pedro Castillo Terrones, quien fue
vacado por el congreso de la republica, lo que ocasiond una crisis social en
varias regiones del sur del pais por la poca aceptacion y credibilidad que tiene
el poder legislativo en las zonas de conflicto, es asi que segun el reporte diario
emitida por la defensoria del pueblo, se llegaron a tener hasta 33 puntos de
bloqueo, como acciones colectivas dirigidas a protestas en 15 provincial
equivalentes a 7.7%, asi también movilizaciones y concentraciones en 6
provincias las cuales son Piura, Andahuaylas, Lima Metropolitana, Huancané,
San Roman y Puno. Dichas manifestaciones produjeron un saldo lamentable de
48 civiles muertos en enfrentamiento, 11 civiles por accidentes de transito
vinculados a los bloqueos, 1 policia por violencia. Un estimado de 906 heridos

entre las fechas 1 de enero a 12 febrero.

Por otra parte, segun el reporte de conflictos sociales de abril de 2023,
se registré 62 casos de conflictividad durante el afio 2023, en los que se
encuentran diversos tipos de conflicto como agrario, bienes y servicios publicos,

educativo, hidrico, hidrocarburos, infraestructura, mineria y otros.
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Tabla 6. Total de casos registrados por tipologia general a nivel nacional

Tipo de Tipologia Subtotal Total
conflicto detallada general
Agrario Econdémico 1 1
Bienes 'y servicios Bienes y servicios 6 6
publicos publicos
Educativo Educativo 1 1
Hidrico Socioambiental
Hidrocarburos Socioambiental
socioecondémico
Econdmico 1
Infraestructura Hidrico 1 5
Salud 1
Transportes 2
Otros 1
Mineria Ambiental 7 27
Econdmico 22
Hidrico 2
Soc_ioambi,en'gal-
socioeconémico
Otros Otros 3 3
Total, general 62

Fuente: Ministerio Publico de la Fiscalia de la Nacion

Elaboracién: Propia

4.1.1.4. Tecnologico

El empleo de la tecnologia para la produccion de lubricantes ha ido mejorando
la fuerza motriz en automaviles. Cabe destacar que la principal funcion de un lubricante debe
ser minimizar la friccion entre los cuerpos en movimiento y las partes del motor, y no solo eso,
esta sustancia debe conducir el calor de los puntos calientes del motor a zonas de menor
temperatura, controlar efectos de corrosion, expulsar particulas dafiinas al filtro, etc.

(Lubridealer, 2023)
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A) Nuevas formulaciones de lubricantes

Los lubricantes actuales procedentes de formulaciones tanto en la base como en el paquete de
aditivos han experimentado varios hitos tecnoldgicos de importancia, tales como el proceso de
refinacion y la creacion de aditivos de origen quimico. Ambas formulas tienen como objetivo
mantener estables sus propiedades fisicoquimicas a largo plazo a fin de que se obtenga una

extension de vida util para el lubricante y el motor. (Lubridealer, 2023)

B) Nanotecnologia

La implementacion de la nanotecnologia ha ido desarrollando proyectos con lubricantes que
son conocidos como los nanofluidos, las cuales son particulas que actian como
nanorrodamientos que quiere decir mayor coeficiente de friccion, ahorro de energia,
disminucion de costos de mantenimiento, aumento de vida util del mecanismo interno y
reduccion de emisiones y uso de sustancias contaminantes y dificiles de reciclar. (Lubridealer,

2023)

C) Largavida a los lubricantes

La industria de automoviles esta en constantes cambios, lo que indica innovacion y desarrollo
de las nuevas tecnologias en los lubricantes en servicio a las nuevas necesidades del mercado.
Por ende, las propias caracteristicas del sector, a largo plazo exigen fabricar lubricantes que

ofrezcan una mayor vida Util al motor y que estos sean mas resistentes. (Lubridealer, 2023)

Asimismo, se destacan cinco aspectos para los motores actuales:

- Que estén desarrollados para motores modernos.
- Deben superar los estandares de la industria.
- Compatibilidad con los sistemas de tratamiento de las emisiones del motor.

- Que tengan viscosidad baja para mejorar el ahorro del combustible.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

- Protegen el fallo del motor causado por el preencendido.

D) Tribologia

Los lubricantes forman parte de la tribologia, aunque en casos especiales, algunos componentes
ya se encuentran incorporados dentro del sistema tribolégico. Los materiales especificos para
un adecuado rendimiento tribolégico deben ser relativos a la friccion y al desgaste de
lubricantes liquidos. Asimismo, no todos los componentes de un automovil son de acero,
también hay de bronce y aluminio y su desgaste es distinto, por lo tanto, es necesario hacer un
correcto analisis de tribologia antes de realizar un cambio en el aceite en un motor.

(Lubridealer, 2023)

4.1.1.5. Ecoldgico

Tomando como referencia al ministerio de energia y minas (MINEM), los
desechos aceitosos como lodos y lubricantes cuentan con metales pesados que perjudican el
medio ambiente como a los seres humanos. Inclusive, la composicion de estos productos
emite &cidos y olores que pueden liberar H2S (&cido sulfhidrico) el cual es un gas inflamable

que es altamente contaminante.

Segun Vale Capddevila, Pérez Silva, & Ramirez Gotario (2016) “Las industrias
productoras de aceites y otros productos que son derivados de los hidrocarburos poseen
componentes 0 compuestos que, en su gran medida, son peligrosos para la salud humanay el

habitad del planeta.”

Es totalmente cierto que estos productos son generadores de contaminacion. Sin
embargo, muchas compafiias importadoras de estos productos estan concientizando el efecto
que pueden causar en el medio ambiente, por lo tanto, y con motivo de evitar el deterioro del
medio ambiente, estos se estan rigiendo a cumplir con las normas para la proteccion del medio

ambiente (que son dictaminadas dependiendo de cada pais) sin perder la calidad que ofrecen

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

) ‘ - UNIVERSIDAD
Qi% CATOLICA

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

a sus consumidores. Claro esta que lo que se trata de fomentar es una cultura ecoldgica que
sea respetada en todo sentido, y eso desde luego va con los exportadores e importadores

presentes en estos tratos comerciales.

4.1.1.6. Legal

De acuerdo con NTP “900.050:2022”, que regulariza el manejo de aceites
usados, se ha promulgado al respecto de la reduccion del uso de combustibles fosiles, y es
que cuando se opera 0 aplica aceite nuevo, este automaticamente pasa a ser aceite usado como
también comienza a perder propiedades y posteriormente genera mas contaminacion

ambiental.

Mayormente, la reutilizacion de estos aceites usados que son mencionados por
esta norma son los aceites lubricantes, aceites de corte, aceites dieléctricos no contaminados
con PCB, aceites drenados de ferrocarriles, aceites recuperados de aguas residuales, y los
aceites recuperados de derrames accidentales. Asimismo, (el diario andina.pe 2022) en resefia
al C.T.N.G.A (Comite Técnico de Normalizacion de Gestion Ambiental), instituto que indica
lo siguiente, que los individuos o instituciones que generan este tipo de productos tienen la

responsabilidad de realizar las siguientes actividades:

- Depositar el producto de forma apropiada para tratamiento y entrega.

- Cuidar que el aceite pasado no se mezcle con otros compuestos.

- Clasificar el aceite pasado.

- Llevar registro del producto generado.

- Implementar planes de emergencia y/o alternativos para el manejo de aceites pasados.

- Cuidar que el aceite pasado llegue a su destino.
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4.2 Analisis del microentorno
4.2.1. Anadlisis de las cinco fuerzas de Porter

4.2.1.1. Poder de los clientes

La empresa MH Inversiones y Negocios del Sur, que se desarrolla en el
rubro de venta de lubricantes y cosmética para vehiculos cuenta con clientes que se
encuentran en calidad de Personas Juridicas quienes cuentan con tiendas fisicas en las

diferentes vias principales de la ciudad de Juliaca.

INGSUR desarrolla su actividad comercial dentro de la provincia de San
Romén, Juliaca y provincia cercanas a esta. El poder negociacion de los clientes es
fuerte y/o alta, sin embargo, cabe mencionar que dicho poder toma fuerza debido al
consumidor final esto debido a que los clientes son canales y/o medios por el cual llegan
al consumidor final quienes son los que piden o exigen la venta de los productos que
distribuye la empresa INGSUR. Este se encuentra en constante competencia con las
empresas quienes se dedican al rubro de lubricantes y cosmética para vehiculos las
cuales son Castrol, Mobil, Chevron y Vistony, quienes tienen mayor presencia en el

mercado.

4.2.1.2. Poder de los proveedores

El poder de los proveedores es alto debido a que estos tienen el poder de
decidir quien o quienes pueden ser autorizados para poder distribuir sus productos en
determinadas regiones, tal es el caso de Soltrak con la marca Chevron, Stanley, entre
otros proveedores que trabajan con la empresa. Ademas, estos proveedores son quienes
imponen los precios siendo un tipo de negociacion vertical, dado que estas marcas ya

tienen prestigio en el mercado actual.
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4.2.1.3. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de los nuevos competidores es baja debido a que el mercado
de Juliaca es uno consolidado donde dificilmente puede entrar una marca o0 una
empresa, es asi como normalmente las marcas o empresas que suelen entrar al mercado

terminan retirdndose de este a los pocos meses.

Por otra parte, es dificil entrar a un mercado donde se tiene marcas
reconocidas como Chevron, Stanley, Mobil, Total, Castrol, entre otros, que ya se

encuentran afios dentro del mercado y que tienen reconocimiento a nivel mundial.

4.2.1.4. Amenaza de productos o servicios sustitutos

Dentro del mercado de Juliaca no existe sustituto para los lubricantes de
vehiculos, sin embargo, cabe mencionar que existe mala practica de adulterar el
lubricante para vehiculos reciclando el lubricante usado perjudicando el motor de los

vehiculos motorizados.

4.2.1.5. Rivalidad entre competidores

INGSUR cuenta con fuerte rivalidad de competidores en el mercado en
los que destacan Mobil, Castrol, Vistony quienes son los que tienen mayor presencia en
el mercado principalmente Mobil, esto hace que se encuentren en una competitividad

constante resaltando el precio ya que sus estrategias van dirigidas a Calidad-Precio.

A esto hay que mencionar que las empresas que tienen alta competitividad
en este mercado cuentan con promociones que incluyen beneficios para los lubricentros,
que hace que estas se encuentren en constante competencia, estas promociones pueden
ser desde un polo gratis por la compra de un balde a un balde gratis por la compra de
un paquete. Cabe mencionar que estas promociones varian segun la estacion del afio o

las festividades que se realicen durante el afio.
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4.2.2. Andlisis del perfil competitivo

Tabla 7. Matriz del perfil competitivo

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO
VISTONY. INKAMOTOR MOBIL. INGSUR. LUBAL CASTROL.
Factores claves de éxito Valor Clasificacion Valor Clasificacion Valor Clasificacion Valor Clasificacion Valor
Ponderado Ponderado Ponderado Ponderado
Publicidad 0.1 4 0.4 4 0.4 2 0.2 2 0.2
Calidad de sus productos 0.15 2 0.3 3 0.45 4 0.6 4 0.6
Competitividad de precios 0.1 3 0.3 4 0.4 4 0.4 2 0.2
Administracion 0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21
Lealtad de los clientes 0.1 3 0.3 4 0.4 3 0.3 4 0.4
Participacion en el mercado 0.1 4 0.4 4 0.4 J 0.3 3 0.3
Calidad del personal 0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24 2 0.16
Posicidn financiera 0.05 3 0.15 4 0.2 3 0.15 4 0.2
Distribucion de ventas 0.1 3 0.3 4 0.4 3 0.3 2 0.2
Servicio al cliente 0.15 4 0.6 4 0.6 3 0.45 2 0.3
TOTAL 100% 3.20 3.70 3.15 2.77
CALIFICACIONES

4 Mayor fuerza

3 Menor fuerza

2 Menor debilidad

1 Mayor debilidad

Elaboracién: Propia

En la matriz de perfil competitivo, se observa que la empresa Inkamotor Mobil tiene el mayor
valor ponderado de 3.70. Seguido, de Vistony con un valor ponderado de 3.20. Con respecto
a las demas empresas competidoras, segun los factores de clave de éxito, estas tienen menor
participacion de mercado, esto porque el perfil del consumidor estd méas arraigado a adquirir
aceites lubricantes que sean de precios econémicos y de calidad, siendo Inkamotor Mobil y

Vistony las que se llevan la mayor preferencia.
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4.3. Matriz de evaluacion de factores externos

Tabla 8. Matriz de factores externos claves

Matriz de factores externos claves

OPORTUNIDADES

Mejoras de regimenes tributarios

Disminucion de pobreza por crecimiento de empleos

Incremento de vehiculos en la regién de Puno

Incremento del PBI; incremento de produccion

Incremento de poder adquisitivo, habitos de compra

Conocimiento de precios manejados por los proveedores

Poder para poder fijar precios

Disminucion de riesgo pais mayor confianza de proveedores extranjeros

Disponibilidad de mano de obra

Ferias, eventos sociales que contribuyen a la imagen de la empresa

AMENAZAS

Existencia de productos alternos

Productos de bajo costo

Inestabilidad politica

Disminucion de importaciones; insumos

Exigencia de tecnologia cada vez més limpia

Incremento de confianza por parte de inversionistas extranjeros,
competidores

Nuevas tendencias de consumo

Incremento de la inseguridad ciudadana

Elaboracion: Propia
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5. ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA
5.1. AMOFITH

5.1.1. Administraciony gerencia
La empresa se encuentra constituida por una sociedad cerrada de cuatro
accionistas, por lo que la Gerencia es presidida por el Sr. EImer Obregbn Merma es
quien se encarga de encaminar a la empresa en el logro de los objetivos para alcanzar

su vision deseada respetando los valores planteados de esta.

5.1.2. Ventasy productos

5.1.2.1. Ventas

Las ventas de la empresa MH Inversiones y Negocios del Sur S.A.C., se dan a
través de los asesores de ventas quienes cubren diferentes plazas dentro de la ciudad de
Juliaca, la empresa cuenta con cuatro asesores de ventas que se distribuyen en rutas
estratégicas en las que se desarrollan con mayor intensidad la actividad de mercado de
la cual la empresa se dedica a la distribucion en zonas especificas para cada asesor de

ventas, los asesores de ventas son los siguientes:

1) Jefe de asesores de ventas: Wilfredo Clever Mamani Humpiri
- Responsable de zona: Talleres de motos en el cercado de la ciudad.
- Mapa de trabajo:

(siguiente pagina)
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Elaboracion: Propia

Fuente: Google Earth

2) Asesor de ventas 1: Cinthia Obregon Zea
- Responsable de zona: Salidas a Puno, Huata y Coata.

- Mapa de trabajo:

Gréfico 2. Mapa de trabajo del asesor de ventas 1

s ¥ P
Elaboracién: Propia
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Fuente: Google Earth

3) Asesor de ventas 2: Alan Ticona Duefa
- Responsable de zona: Salidas a Huancane, Lampa y Arequipa.

- Mapa de trabajo:

Gréfico 3. Mapa de trabajo del asesor de ventas 2

g 4 y ‘
/ ‘ o My, X

RUTA DE ASESOR DE VENTAS ALAN |

b Ly D%
Elaboracion: Propia

Fuente: Google Earth

4) Asesor de ventas 3: Henry Wilber Sucasaca Huanca
- Responsable de zona: Salidas a Cusco y Terminal Terrestre.
- Mapa de trabajo:

(siguiente pagina)
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Elaboracion: Propia

Fuente: Google Earth

5.1.2.2. Productos
La empresa de MH Inversiones y Negocios del Sur S.A.C. es una distribuidora
o un canal de distribucion que ofrece varios productos al mercado entre ellos Chevron,

Stanley y Lubex.
Productos ofrecidos por la empresa:

- Lubricantes Stanley: Stanley SAE 10W30, Stanley SAE 10W40, Stanley SAE
15W50, Stanley SAE 20W50, Stanley SAE 25W60, Stanley SAE 5W30, Stanley SAE
10Wa30, Stanley SAE 25W60, Stanley 15W40, Stanley SAE 10W40 CJ4, Stanley SAE
5W40 CJ4, Stanley SAE 5W30 SN Plus, Stanley SAE 75W90, Stanley SAE 80W90,
Stanley SAE 85W140, Stanley SAE 80W90, Stanley SAE CVT, Stanley SAE
DEXTRON, Stanley SAE WORKER, Refrigerantes Stanley 50/50, Stanley liquido de

freno.
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- Lubricantes Chevron: Chevron Atf Md-3, Chevron Havoline 5w30, Chevron
Havoline 5w30, Chevron Marfak Duty 2, Chevron Delo 400 Mgx 15w40, Chevron
Delo 400 Mgx 15w40, Chevron Havoline Pro Ds Syn Mo 5w20 Gp5, Chevron Delo
400 Mgx Sae 15w40, Chevron Havoline Mco Chain Lube, Chevron Havoline Mco
Shock Oil,Ed Chevron Havoline Mco Xlc 50/50, Chevron Delo 400 Mgx 15w40,
Chevron Delo Gold Ultra X 15w40, Chevron Ursa Hd Ak 25w60g, Chevron Ursa Hd
Ak 25w60g, Chevron Supreme Mo 10w30, Chevron Supreme Mo 10w30gf5,
Chevron Supreme Mo 20w50, Chevron Havoline Gas Sae 20w50, Chevron Havoline
Full Syn Cvt Fluid, Chevron Havoline Mco 4t 25w50, Chevron Delo Gear Ep-80w90,
Chevron Delo Gear Ep-5 85w140, Chevron Delo Gear Ep-5 80w90, Chevron Delo
Gear Ep-5 85w140, Chevron Delo Gear Ep-5 85w140, Chevron Supreme Mo 10w30,
Chevron Supreme Mo 10w30, Chevron Supreme Mo 20w50, Chevron Supreme Mo
20w50, Chevron Delo 400 Mgx 15w40, Chevron Marfak Heavy Duty, Chevron
Havoline Pro Ds Syn Mo 5w30, Chevron Ursa Super.

- Silicona Lubex: Lubex Premiun Fresa, Silicona Lubex Premiun Chicle, Silicona

Lubex Premiun New Car.

5.1.3. Precios
La empresa dispone los precios al mercado segun la demanda del mercado dado
que el rubro en el que se desarrolla es muy competitivo debido a que en este rubro
diferentes empresas ofrecen productos que cubren la misma necesidad, es por esa razon

que los precios van variando recurrentemente.

5.1.4. Distribucion
Debido a que la modalidad de la empresa es un B2B la distribucion del producto
al consumidor final se realiza a traves de negocios que adquieren los productos que

ofrece la empresa estas son talleres mecénicos, tiendas mayoristas, y lubricentros, que
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se encuentran dispersos dentro de la ciudad principalmente en avenidas y dentro del

centro de la ciudad.

5.1.5. Operacionesy logistica
La cadena de distribucién de la empresa va desde el pedido generado por
necesidad a los proveedores, seguidamente la venta de los productos a los de negocios
como a los talleres, lubricentros, tiendas comerciales, para finalmente llegar al

consumidor final.

Grafico 5. Proceso de distribucion del producto

Pedido a los
proveedores

L

Llegada a
almaceén.

Generacion de pedido por
parte del asesor de ventas.

4

Registro de pedido
en almacen.

3

Salida del producto por parte de
almacén en vehiculo de reparto.

2

Llegada al
cliente.

g

Venta al
consumidor
final.
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Elaboracion: Propia

Nota. Flujograma operativo de la distribucion de los aceites lubricantes. Adaptado por
“INGSUR”, MH inversiones y negocios del sur, 2023.

5.1.6. Finanzasy contabilidad

5.1.6.1. Estado de situacion financiera

Tabla 9. Estado de situacion financiera

Productos en proceso

Materias primas

Materias aux, suministros y
repuestos

Efectivo y equivalente en efectivo 19540| Sobregiros bancarios 0
Inversiones financieras 0| Trib. y aport. sist. pens. y salud por pagar 9340
Ctas. por cobrar comerciales - ter. 203083| Remuneraciones y particip. por pagar 0
Ctas. por cobrar comerciales - relac. 0| Ctas. por pagar comerciales - terceros 121363
Cuentas por cobrar al Ctas. por pagar comerciales - relac. 0
personal, acc(socios)y | » ]

directores Ctas por pagar accionist(soc, partic) y 0
Ctas. por cobrar diversas - terceros direct

Ctas. por cobrar diversas - Ctas. por pagar diversas - terceros 61354
relacionados

Serv. y otros contratados por Ctas. por pagar diversas - relacionadas 0
anticipado

Estimacio de ctas. de cobranza Obligaciones financieras 159867
dudosa

Mercaderias 243804| Provisiones 0
Productos terminados 0| Pago diferido 0
Subproductos, deshechos y TOTAL, PASIVO 351924
desperdicios

Envases y embalajes Capital 282000
Inventarios por recibir 0| Acciones de inversion 0
Desvalorizacion de inventarios (0)] Capital adicional positivo 0
Activos no ctes. mantenidos por la Capital adicional negativos ©)
via

Otros activos corrientes 0| Resultados no realizados 0
Inversiones mobiliarias 0| Excedentes de evaluacion 0
Propiedades de inversion (1) 0| Reservas 0
Activos por derecho de uso (2) 0| Resultados acumulados positivos 0
Propiedades, planta y equipo 123466| Resultados acumulados negativos ©)
Depreciacién de 1,2 y PPE (12115)( Utilidad del ejercicio 87350
acumulados

Intangibles 0| Pérdida del ejercicio (0)
Activos biolégicos 0
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Depreciacién activo bioldgico y (0)] TOTAL PATRIMONIO 369350
amortizacion acumulada
Desvalorizacion de activo 0)
inmovilizado
Activo diferido 24656/ TOTAL PATRIMONIO Y PASIVO 721274
Otros activos no corrientes 0
TOTAL ACTIVO NETO 721274

Fuente: SUNAT

5.1.6.2.Estado de resultados

Tabla 10. Estado de resultados

Ventas netas o Ing. Por servicios 1531684
Desc. Rebajas y bonif. Concedidas (0)
Ventas netas 1531684
Costo de ventas (1227874)
Resultado bruto de utilidad 303810
Resultado bruto de pérdida (0)
Gasto de ventas (146353)
Gasto de administracion (45820)
Resultado de operacion utilidad 111637
Resultado de operacion pérdida (0)
Gastos financieros (15001)
Ingresos financieros gravados 0
Otros ingresos gravados 9052
Otros ingresos no gravados 0
Enaj. De val. Y bienes del act. F. 0
Costo enajen. De val y bienes a. f. (0)
Gastos diversos (0)
REI del ejercicio positivo 0
Resultado antes de part. Utilidad 105688
Resultado antes de part. Pérdida (0)
Distribucion legal de la renta (0)
Resultado antes del imp. — Utilidad 105688
Resultado antes del imp. — Pérdida (0)
Impuesto a la renta (0)
Resultado de ejercicio — Utilidad 105688
Resultado de ejercicio — Pérdida (0)

Fuente: SUNAT
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5.1.6.3. Impuesto a la renta

Tabla 11. Impuesto a la renta

Impuesto a la
Renta

Utilidad Antes de adiciones y deducciones

105688

Pérdida antes de adiciones y deducciones

(0)

Adiciones para deterninar la renta imponible

114

Deuduciones para deterninar la renta imponible

0

Renta neta del ejercicio casilla(100 ¢ 101) + casilla 103 - casilla
105

105802

Pérdida neta del ejercicio casilla(100 6 101) + casilla 103 - casilla
105

©)

Ingresos exonerados

0

Pérdidas netas compensables de ejercicios anteriores

(0)

Renta neta imponible casilla 106 - casilla 108

TOTAL IMPUESTO A LA RENTA

105802

18342

Saldo de pérdidas no compensadas

()

Coeficiente

0.0119

Coeficiente o porcentaje para el calculo de pago de cuenta

15

Créditos sin
devolucion

Crédito por impuesto a la renta de fuente extranjera

)

Crédito por reinversiones

0)

Otros créditos sin derecho a devolucién

(0)

SUBTOTAL (Cas.113 - (123 + 136 + 125))

18342

Créditos con

Saldo a favor no aplicado en el ejercicio anterior

()

Pagos a cuentas mensuales del ejercicio

(15059)

Retenciones de renta de tercera categoria

)

©)

3283

©)

devolucion
Otros créditos con derecho a devolucion
SUBTOTAL (Cas. 504 - Cas. (127 + 128 + 130 + 129))
Pagos del ITAN (No incluir montos compensados en pagos a cta.
de Rta.)
Otros

Saldo del ITAN no aplicado como crédito

Devolucién ITAN

Fuente: SUNAT
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5.1.7. Sistemas de informacion y comunicacion

Actualmente la empresa solo cuenta con un sistema basico de operaciones de
ventas en el que se registra las compras realizadas diariamente, asi como las cobranzas
que se realizan a los clientes, y los precios de los productos que se ofrecen al mercado.

Por otro lado, la red social, WhatsApp corporativo, se ha convertido en una
herramienta de comunicacion muy efectiva al momento de interactuar con proveedores
y clientes. Los asesores de ventas son los que mas utilizan esta red social porque les
permite comunicarse diariamente, asi como también poder aclarar dudas o

inconvenientes con los productos.

5.1.8. Tecnologia, investigacion y desarrollo

La empresa no cuenta con la implementacion de sistemas tecnoldgicos
competitivos dentro del mercado. Y no solo es INGSUR, este inconveniente se debe
por la falta de interés de las empresas por no invertir en investigacion y desarrollo que
podrian servirles para implementar una mejora continua en cada sector de produccion.
Este retraso, también es debido a la poca participacién de las autoridades que no aportan
por equiparse con la ultima tecnologia en produccién, en este caso implica a todos los
sectores productivos de Juliaca, que mas lo necesitan para poder fortalecerse en la

region.
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5.1.9. Recursos humanos

Gréfico 6. Organigrama de la empresa

Gerente General:
Elmer Obregon

Merma.
' ! —

Jefe de Asesores: Asistente: Jefe de Almacén:

Wilfredo Clever Mariela Canaza Edwin Mamani

Mamani Humpiri Halanoca Humpiri
Asesor de ventas 1: Asesor de ventas 2: Asesor de ventas 3:

Cinthia Obregén Alan Ticona Henry Wilber
Zea Duefias Sucasaca Huanca

Elaboracién: Propia

Nota. Organigrama de la empresa INGSUR con sus respectivos encargados por area. Adaptado
por “INGSUR”, MH inversiones y negocios del sur, 2023.

5.2. Matriz de evaluacién de factores internos

Tabla 12. Matriz de factores internos claves

Matriz de factores internos claves

FORTALEZAS

Conocimiento de gusto de consumidores

Comercializacién directa en tiendas y canales de distribucion

Contrato preferencial con los proveedores

Productos diferenciados y de calidad

Prestigio de los productos de venta (marcas de venta)

Variedad de precios y productos en venta

Local propio

Recurso humano capacitado y preparado
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La empresa posee constantes capacitaciones para los vendedores

DEBLIDADES

Cobro de clientes con retrasos (en mora)

Falta de unidades de distribucién (camiones de distribucién)

Costos de productos altos

Mal manejo del personal, debido a no saber como mejorar la mora

Falta de compromiso de los trabajadores

Desabastecimiento de productos de alta demanda

Poca inversion en publicidad

Elaboracién: Propia
6. FODA CRUZADO

(Siguiente pagina)

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




Tabla 13. Matriz FODA cruzado

MATRIZ FODA
CRUZADO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 Conocimiento de gusto de consumidores

F2 Comercializacion directa en tiendas y canales de distribucion
F3 Contrato preferencial con los proveedores

F4 Productos diferenciados y de calidad

F5 Prestigio de los productos de venta (marcas de venta)

F6 Variedad de precios y productos en venta

F7 Local propio

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

01 Mejoras de regimenes tributarios
02 Disminucién de pobreza por crecimiento de empleos
03 Incremento de vehiculos en la region de Puno

04 Incremento del PBI; incremento de produccion

05 Incremento de poder adquisitivo, habitos de compra

06 Conocimiento de precios manejados por los proveedores
07 Disponibilidad de mano de obra

08 Ferias, eventos sociales que contribuyen a la imagen de la
empresa

E1 Reforzar el posicionamiento de las marcas més reconocidas de la
empresa a traves de ferias, eventos sociales, etc.(F4,F5,05,08)
E2 Aprovechar la venta directa en las tiendas y canales de distribucion

poniendo promociones para obtener una mejor impresion de los clientes
(F2,F6,03,05)

AMENAZAS

Al Existencia de productos alternos

A2 Productos de bajo costo

A3 Inestabilidad politica

A4 Disminucion de importaciones; insumos

A5 Exigencia de tecnologia cada vez mas limpia
AG Rivalidad entre competidores

AT Nuevas tendencias de consumo

A8 Incremento de la inseguridad ciudadana

E5 Manejar precios por segmentacion de consumidores
(FLF6,A2)

E6 Segmentar los nichos de mercado que consuman productos
de calidad que tengan prestigio en el mercado (F4,F5,A7,AL)

D1 Cobro de clientes con retrasos (en mora)

D2 Falta de unidades de distribucion (camiones de distribucion)

D3 Costos de productos altos

D4 Mal manejo del personal, debido a no saber cémo mejorar la mora

D5 Falta de profesionalismo de los trabajadores

D6 Desabastecimiento de productos de alta demanda

D7 Poca inversion en publicidad de parte de los vendedores nuevos
ESTRATEGIAS DO

E3 Capacitar personal nuevo que se dedique a las cobranzas cuyo

incentivo sean las comisiones extras por meta de deuda cobrada

(02,07D1D4)

E4 Aprovechar las ferias y eventos sociales para aumentar la publicidad
de la empresa (D7,08)

ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

E7 Mejorar el posicionamiento utilizando el prestigio de las marcas

de los productos mas demandados (D7,D3,ALAS)

E8 Mejorar la logisitica de la empresa para evitar el desabastecimiento
de productos que tengan alta demanda (D6,AL,A4)

Elaboracién: Propia
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CAPITULO IV

RESULTADOS DEL ESTUDIO
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7. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS
Las herramientas que utilizamos para el procesamiento y analisis de datos fueron

a partir de las técnicas de recoleccion de:

- Diagrama de Ishikawa
- Gréficos de barras y circulares

- IBM SPSS Statistics 25

8. PRESENTACION DE RESULTADOS

8.1. Diagrama de Ishikawa

El diagrama de Ishikawa es una herramienta grafica utilizada en empresas que
ofrece una vision global de las causas que han generado un problema y de los efectos
que este ha provocado. Como las causas estan jerarquizadas, es posible identificar de

manera concreta las fuentes del problema. (De Saeger, 2018)

En el caso de INGSUR, este diagrama sera util para identificar las causas y
efectos de la situacion de la empresa de forma sintética. Asimismo, nos servird como
herramienta de analisis para el presente plan de marketing y en la busqueda de

estandares de calidad para la misma.
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Gréfico 7. Diagrama de Ishikawa
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8.2. Sondeo de mercado

8.2.1. Resultados de las encuestas

Gréfico 8. Sexo de los clientes de INGSUR

Sexo

B Femenino
M asculing

Elaboracién: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Grafico 7, segun los resultados, se observa que el 80% son hombres, mientras que el 20%
son mujeres; quedando demostrado que el publico objetivo de la empresa estd integrado

mayoritariamente por el género masculino en la ciudad de Juliaca.
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Grafico 9. Edad de los clientes de INGSUR

Edad

Porcentaje

Ce18a25 Ce 26 a 35 De 368 a45 De 46 a 65
afios afos afos afos

Edad

Elaboracién: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Grafico 8, podemos apreciar que, el 38.89% de los encuestados tiene entre 26 y 35 afios,
le sigue el 34.44% que tienen entre 36 a 45 afios, 21.11% tiene entre 46 a 65 afios, y finalmente
la poblacion més joven entre 18 a 26 afios representa el 5.56%. Comprobéandose asi que, la
brecha de edad oscila entre los 26 y 45 afios.

Gréfico 10. Distrito de los clientes de INGSUR

Distrito

B cabana

B Cabanillas
Bl Caracoto
EJuliaca
CIsan Miguel
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Elaboracion: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Grafico 9, observamos que, el 55.56% reside en el distrito de Juliaca, 21.11% residen en
el distrito de San Miguel, 11.11% residen en el distrito de Caracoto, 6.67% residen en el distrito
de Cabanillas, y por dltimo el 5.56% reside en el distrito de Cabana. En tal sentido, se puede

comprobar que en el distrito de Juliaca esta la mayor presencia de clientes de INGSUR.

Grafico 11. Categoria de vehiculo de los clientes de INGSUR

Categoria de su vehiculo

B camidn

B oto o mototaxi
B Sminibus

B Panel

CIPick up
BErural

Elaboracién: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Gréafico 10, se observa que el 25.56% de los clientes tienen sus vehiculos de categoria
Pick up. Seguidamente, estan los clientes que disponen de un camidn, asi como de una moto o
mototaxi, ambos grupos representan una igualdad técnica del 22.22%. Luego, estan los clientes
que usan dmnibus que data el 20%, el 8.89% usan vehiculos de categoria rural para finalmente
llegar al 1.11% que registra a los clientes que tienen un vehiculo de categoria panel. Cabe

destacar que, Juliaca al ser la provincia centro de la region, registra una mayor categoria de
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vehiculos Pick up, camiones, motos o mototaxis y émnibus. Siendo los medios de transporte

con mas circulacioén en las carreteras.

Gréfico 12. Utilidad que le dan al vehiculo los clientes de INGSUR

Utilidad que le da a su vehiculo

B Empresarial
B Particular
B Rentado

Elaboracion: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Grafico 11, observamos que el 54.44% utiliza su vehiculo con fines empresariales, el
38.89% lo usa de manera particular, y por ultimo estan los que rentan su vehiculo que datan el
6.67%. Evidentemente, Juliaca al ser una provincia altamente comercial, hay mas clientes que

tienen sus propios vehiculos para uso empresarial en cualquier sector.
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Gréfico 13. Marca de lubricante que mas conoce

¢ Cual es la marca de lubricante para vehiculos que mas
conoce usted?

E castrol
B obil
B Chevron
B stanley
CTotal
Evistony

Elaboracién: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Grafico 12, se observa que la mayor preferencia en aceites lubricantes es para Mobil con
un 47.78%, seguido de Chevron por un 24.44%, y Castrol con 14.44%. La mayoria de los
consumidores prefieren la marca Mobil por su accesible precio y por su calidad promedio,

aunque los vendedores afirman que hay mejores marcas en el mercado.
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Gréfico 14. Tipo de aceite

¢ Queé tipo de aceite usa usted para el motor de su vehiculo?

Aceite de motor
= sintético
Aceite de motor
semisintético
Aceite de motor
de alto
kilometraje
[ Aceite de mator
convencional

Elaboracion: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Grafico 13, podemos observar que el 40.00% opto por el uso del aceite de motor
semisintético, seguido de los aceites de motor de alto kilometraje (26.67%) y el de motor
sintético (24.44%), para finalmente dar con el aceite de motor convencional (8.89%). Desde
luego, Juliaca al ser una ciudad predominada por el frio, requiere de vehiculos con motores
resistentes, por consiguiente, los aceites para motores semisintéticos ofrecen una mezcla de
aceites sintéticos y convencionales para una mayor resistencia frente a la oxidacion, ideal para

brindar un excelente respaldo en ambientes de bajas temperaturas.
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Gréfico 15. Tiempo de cambio de aceite

¢ Cada cuanto tiempo realiza el cambio de aceite
para el motor de su vehiculo?
Lna vez al
. mes

| Lna vez cada
cuatro meses

B LIna vez cada
dos meses

[ Una vez cada
seis meses

Elaboracion: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Gréafico 14, observamos que el 38.89% cambia de aceite cada dos meses, el 31.11% lo
cambia cada cuatro meses, el 28.89% lo cambia una vez al mes y el 1.11% una vez cada seis
meses. Aproximadamente, el promedio de tiempo de aplicacion de aceite es cada tres meses,
esto porque la mayoria de conductores prefieren reutilizar el mismo aceite a que utilizar uno

nuevo.
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Gréfico 16. Cuanto paga por el aceite de su preferencia

Normalmente ;Cuanto paga usted por el aceite lubricante de su
preferencia?

O Entre 5/100.00 -
S/200.00

B Entre S/200.00 -
S300.00

m Entre S/300.00 -
Sf350.00

o Entre S/350.00 -
S/400.00

Clmas de S/400.00

Elaboracion: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Grafico 15, podemos observar que el 50.00% prefiere comprar aceite lubricante entre
S/100.00 — S/200.00. Siguiente al 31.11% que representa a los que pagan entre S/200.00 —
S/300.00; seguido del 8.89% entre S/300.00 — S/350.00; y por ultimo tenemos al 10.00% que
pagarian entre S/350.00 — S/400.00 (y a mas de eso). Cabe recalcar que la poblacién prefiere
adquirir un aceite lubricante econdmico y reutilizable. Los lubricentros ofrecen el servicio de
cambio de aceite de segundo uso, aunque no sea lo recomendable, la demanda de usuarios asi

lo prefieren.
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Gréfico 17. Aspecto de compra

Al realizar el cambio de aceite, ;Qué aspecto considera
usted respecto al aceite o lubricante?

B rrecio
M Calidad
M Calidad-precio

Elaboracion: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Gréafico 16, observamos que el 61.11% mas se fija en el aspecto calidad-precio; 27.78%
considera que es el precio; y el 11.11% considera que es la calidad. Desde luego, todo usuario
busca un lubricante de calidad, pero a la vez que sea econémico. La marca Mobil actualmente

ofrece ese incentivo a sus mercados meta, uno de ellos es Juliaca.
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Gréfico 18. Cuanto pagaria por aceite de calidad

éHasta cuanto podria llegar a pagar usted por un aceite o lubricante que
sea de calidad?

.Entre =S/M100.00 -
S/200.00

.Entre =/200.00 -
S5/300.00

.Entre S/300.00 -
S/380.00

.Entre S350.00 -
=/400.00

CIMas de S/400.00

Elaboracién: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Grafico 17, podemos observar que el 55.56% estaria dispuesto a comprar aceite lubricante
de calidad entre S/200.00 — S/300.00, siendo 25% mas de las personas que pagaban esa cantidad
(segun Gréfico 9. Cuanto paga por el aceite de su preferencia). Siguiente a los que pagarian
entre S/100.00 — S/200.00 con un decrecimiento del 26.67%. Seguido del ligero incremento
del 10.00% que pagarian entre S/300.00 — S/350.00; y por ultimo tenemos al 7.77% que

pagarian entre S/350.00 — S/400.00 (y a més de €eso).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-y# % - UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

Graéfico 19. Establecimiento de compra

¢En que establecimiento usualmente usted compra o
adquiere el aceite lubricante de su preferencia?

B Lubricentros
Mercados
locales

m lalleres
automaotrices

m liendas
mayornstas

Elaboracion: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Gréfico 18, observamos que el 45.56% prefiere comprar su aceite lubricante en un
lubricentro. El 33.33% lo adquiere en un taller automotriz; el 15.56% lo hace en mercados
locales; y el 5.56% lo compra en tiendas mayoristas. Los lubricentros no solo les venden
lubricantes a sus clientes, sino que también realizan el cambio del aceite a los motores de sus
vehiculos, siendo desde luego, un servicio doble por el precio de uno que ofrecen estas

empresas.
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Grafico 20. Medio o canal cotidiano

¢Cual es el medio o canal en el que usted pasa mas
tiempo durante el dia?

Medios de
comunicacidn
(radio, tv)
Redes
sociales
.{Facehtmk,
Instagram,
twitter, etc.)

Elaboracion: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Gréafico 19, se observa que el 76.67% prefiere mas el uso de las redes sociales, mientras
que el 23.33% prefieren a los medios de comunicacién; quedando concluido que el pablico de

Juliaca prefiere la virtualidad antes que lo tradicional.
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Gréfico 21. Medio o canal para recibir informacion del lubricante

¢Cual es el medio o canal de su agrado por el que usted
recibiria informacion acercala marca de lubricantes de su
preferencia?

Eventos
sociales (piques
legales,
exhibiciones de
autos, rally)
Medios de
comunicacian
(radio, tv)
Faneles
N publicitarios
Redes sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter, etc.)

Elaboracién: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Grafico 20, podemos observar que el 66.67% prefiere recibir informacion de los
lubricantes a través de sus redes sociales; el 23.33% por medios de comunicacién; el 8.89%
por paneles publicitarios; y solo el 1.11% por eventos sociales. Asi como se vio reflejado en el
Grafico 13, la mayoria opta por el uso de las redes sociales porque es el medio diario mas util

para recibir informacion de una empresa u otros.
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Gréfico 22. Lo méas importante de un aceite lubricante

¢ Qué es lo mas importante para usted en una marca de aceite
lubricante para su vehiculo?

BErrecio

Calidad del
.Iuhricante

B Disponibilidad
B Zona geografica
[l Garantia

Elaboracion: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Grafico 21, observamos que el 40.00% considera que la calidad del lubricante es el
aspecto mas importante a considerar. Sin embargo, también esta el precio y la disponibilidad
que tienen la misma calificacion porcentual del 22.22%, resultado el cual esta asociada a la
Calidad-precio del Gréfico 10 “Aspecto de compra”, donde se denota correlacion entre ambos

parametros. Finalmente, el 8.89% avoca por la garantia, y el 6.67% por la zona geogréafica.
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Gréfico 23. Productos que son de calidad

¢ Qué productos considera usted que son de calidad?

Porcentaje

Maobil, Wobil, MWobil, Wobil, Wobil, Wobil, Wobil,
Castrol  Chevron Chevron, Stanley, Vistony  Vistony,  Vistony,
Vistony  Chevron Castrol Total

¢ Qué productos considera usted que son de calidad?

Elaboracion: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

En el Grafico 22, podemos observar que el 38.89% considera que las marcas de aceites Mobil
y Vistony son de mejor calidad. Seguido del 18.89% que también optaron por Mobil, Vistony
y adicional Chevron. Le sigue el 11.11% con las mismas marcas lideres del mercado solo que
adicionalmente prefirieron a Castrol. Y por debajo del 10%, estan los que prefieren dos marcas
y adicional a esas, otras marcas de poca presencia en el mercado. En todas las barras de
porcentajes esta Mobil, la mejor marca posicionada y consolidada en preferencia por los

consumidores.
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Grafico 24. Escala de recomendacion de Chevron

¢Que tan probable es que usted recomiende a un amigo o
conocido la marca Chevron para el uso de su vehiculo?

a0

Porcentaje

Muy bajo  EBajo Feqgular Alto Muy alto

& Que tan probable es que usted recomiende a un
amigo o conocido la marca Chevron para el uso de
su vehiculo?

Elaboracion: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

Donde: Escala 1 es muy bajo, escala 2 es bajo, escala 3 es regular, escala 4 es alto y escala 5
es muy alto

En el Gréfico 23, se puede observar que el 44.44% de la poblacion encuestada esta dispuesta a
recomendar la marca Chevron, el cual presenta un indicador que marca la calidad del producto
como alta. Seguido del 27.78% que cree que la calidad es regular y por debajo tenemos a las

calidades bajo (12.22%), muy alto (10.00%) y muy bajo (5.56%).
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Gréfico 25. Escala de recomendacion de Stanley

¢Que tan probable es que usted recomiende a un amigo o
conocido la marca Stanley para el uso de su vehiculo?

a0

Porcentaje

Muy bajo  Bajo Feqgular Alto Muy alto

& Qué tan probable es que usted recomiende a un
amigo o conocido la marca Stanley para el uso de su
vehiculo?

Elaboracion: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics
Donde: Escala 1 es muy bajo, escala 2 es bajo, escala 3 es regular, escala 4 es alto y escala 5
es muy alto
En el Gréafico 24, se puede observar que el 42.22% de la poblacion encuestada no recomendaria
la marca Stanley, el cual presenta un indicador que marca la calidad del producto como baja.

Seguido del 26.67% que cree que la calidad es muy baja y por debajo tenemos a las calidades

regular (12.22%), alto (10.00%) y muy alto (8.89%).
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Grafico 26. Escala de recomendacion de Mobil
¢ Que tan probable es que usted recomiende a un amigo o

conocido la marca Mobil para el uso de su vehiculo?

60

Porcentaje

Fegular Alto Muy alto

¢ Que tan probable es que usted recomiende a un
amigo o conocido la marca Mobil para el uso de su
vehiculo?

Elaboracién: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics
Donde: Escala 1 es muy bajo, escala 2 es bajo, escala 3 es regular, escala 4 es alto y escala 5
es muy alto
En el Grafico 25, se puede observar que el 57.78% de la poblacion encuestada recomendaria
la marca Mobil, el cual presenta un indicador que marca la calidad del producto como muy
alto. Seguido del 36.67% que cree que la calidad es alta y por ultimo tenemos a la calidad

regular con el 5.56%. Actualmente, la marca Mobil es la mas solicitada en el mercado de

acuerdo a la matriz de perfil competitivo con el més alto valor ponderado de 3.70
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Grafico 27. Escala de recomendacion de Castrol

¢Que tan probable es que usted recomiende a un amigo o
conocido la marca Castrol para el uso de su vehiculo?

50

Porcentaje

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

4 Qué tan probable es que usted recomiende a un
amigo o conocido la marca Castrol para el uso de su
vehiculo?

Elaboracion: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics
Donde: Escala 1 es muy bajo, escala 2 es bajo, escala 3 es regular, escala 4 es alto y escala 5
es muy alto
En el Gréfico 26, se puede observar que el 46.67% de la poblacion encuestada cree que calidad

de la marca Castrol es regular. Seguido del 18.89% que cree que la calidad es baja y por debajo

tenemos a las calidades muy alta (17.78%), alto (10.00%) y muy bajo (6.67%).
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Gréfico 28. Escala de recomendacién de Vistony

¢ Que tan probable es que usted recomiende a un amigo o
conocido la marca Vistony para el uso de su vehiculo?

50

40

30

Porcentaje

20

10

Muy bajo Eajo Feqgular Alto My alto

¢Que tan probable es que usted recomiende a un
amigo o conocido la marca Vistony para el uso de su
vehiculo?

Elaboracién: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics

Donde: Escala 1 es muy bajo, escala 2 es bajo, escala 3 es regular, escala 4 es alto y escala 5
es muy alto

En el Grafico 27, se puede observar que el 50.00% de la poblacion encuestada recomendaria
la marca Vistony, el cual presenta un indicador que marca la calidad del producto como alto.
Seguido del 34.44% que cree que la calidad es muy alta y por Gltimo tenemos a las calidades
regular (7.78%), bajo (4.44%) y muy bajo (3.33%). Actualmente, la marca Vistony es la

segunda mas solicitada en el mercado de acuerdo a la matriz de perfil competitivo con el mas

alto valor ponderado de 3.20

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v== . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE ' CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

Grafico 29. Escala de recomendacion de Total

¢Que tan probable es que usted recomiende a un amigo o
conocido la marca Total para el uso de su vehiculo?

&0

Porcentaje

Muy bajo  Bajo Fegular Alto Muy alto

¢ Que tan probable es que usted recomiende a un
amigo o conocido la marca Total para el uso de su
vehiculo?

Elaboracién: Propia
Fuente: IBM SPSS Statistics
Donde: Escala 1 es muy bajo, escala 2 es bajo, escala 3 es regular, escala 4 es alto y escala 5
es muy alto
En el Grafico 28, se puede observar que el 57.78% de la poblacion encuestada no recomendaria
la marca Total, el cual presenta un indicador que marca la calidad del producto como muy bajo.

Seguido del 15.56% que cree que la calidad es baja y por tltimo tenemos a las calidades regular

(11.11%), alto y muy alto, ambas con el 7.78%.
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8.2.2. Entrevistas
Se realizaron entrevistas a 4 personas, de las cuales 2 son trabajadores de INGSUR 'y

2 son clientes de la empresa:

Tabla 14. Relacién de los entrevistados

Nombres y apellidos Cliente o trabajador Ocupacion
Elmer Obregon Merma Trabajador Gerente General
Cinthia Mercedes Obrego6n Zea Trabajador Asesora de ventas 1
Joel Denis Mamani Huanca Cliente Duefio de lubricentro
Milusca Hilaquita Duran Cliente Duefia de lubricentro

Elaboracién: Propia

Las entrevistas fueron transcritas en su totalidad, estas se encuentran en la parte de anexos,

especificamente en el anexo 4.
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CAPITULO V

PLAN DE MARKETING

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



N B UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ' CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA
CAPITULO V
PLAN DE MARKETING

9. PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING
9.1. Objetivos del plan de marketing
- Incremento de ventas de lubricantes en la ciudad de Juliaca del 15% con respecto al
afio fiscal anterior.
- Implementar canales de comunicacién acordes a la actualidad para mejorar la relacion
y comunicacion con los clientes por medios de comunicacion (redes sociales, radio)
en el periodo de un afio.
- Capacitar a los clientes de INGSUR para mejorar la imagen de los productos que

ofrece la empresa.

9.2. Alineamiento estratégico
9.2.1. Alineamiento estratégico

9.2.1.1.Alineamiento entre objetivos y estrategias

Gréfico 30. Alineamiento entre objetivos y estrategias de marketing

E1 Reforzar el posicionamiento de las marcas més reconocidas de la empresa a
traves de ferias, eventos sociales, etc.(F4,F5,05,08)

E2 Aprovechar la venta directa en las tiendas y canales de distribucién poniendo

OL Incremento de ventas de lubricantes en la ciudad d promociones para obtener una mejor impresion de los clientes (F2,F6,03,05)

Juliaca del 15% con respecto al afio fiscal anterior.

E3 Capacitar personal nuevo que se dedique a las cobranzas cuyo incentivo sean las
comisiones extras por meta de deuda cobrada (02,07,D1,D4)

E4 Aprovechar las ferias y eventos sociales para aumentar la publicidad de la

02 Implementar canales de comunicacion acordes a la

actuglldad para mej_orar la relacm_n y_c:omumcacmn_ con empresa (D7,08)
los clientes por medios de comunicacion (redes sociales,
radio) en el periodo de un afio. E5 Manejar precios por segmentacion de consumidores (F1,F6,A2,)

E6 Segmentar los nichos de mercado que consuman productos de calidad que tengan
03 Capacitar a los clientes de INGSUR para mejorar la (prestigio en el mercado (F4,F5,A7,Al)
imagen de los productos que ofrece la empresa. E7 Mejorar el posicionamiento utilizando el prestigio de las marcas de los productos
|més demandados (D7,D3,A1,A6)
E8 Mejora la logisitica de la empresa para evitar el desabastecimiento de productos
gue tengan alta demanda (D6,AL,A4)

Elaboracion: Propia
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9.3. Estrategias de marketing

9.3.1. Estrategia de segmentacion

Se prefiere una estrategia de marketing diferenciado, la que consiste en abarcar
el segmento de mercado objetivo por medio de las estrategias de marketing.

Como prioridad, se tendra preferencia al mercado objetivo que son los
consumidores finales quienes son los que finalmente adquieren los productos. A
consecuencia de esto, se disponen estrategias para la diferenciacion en marcas que
ofrece INGSUR. Ademas de ello, se tiene que considerar a las empresas y/o negocios
que cumplan la funcion de distribuidores de los productos que se ofrecen., es por ello
que a estos clientes se les tiene que capacitar periodicamente para que puedan ofrecer
los productos de INGSUR a través de la diferenciacion de la calidad de los productos
y los beneficios que estos productos ofrecen a los consumidores para sus vehiculos

motorizados.

9.3.1.1. Perfil del mercado de estudio
El mercado de Juliaca se compone por ser altamente mercantilista, ya que, la
mayoria de los ciudadanos son micro y pequefios empresarios, consumidores que

usualmente estan en busca de incrementar sus ingresos a diario.

Son personas arriesgadas que prefieren emprender un negocio propio que
trabajar para terceros. Se consideran empresas y/o negocios en puntos de venta y

consumidores finales.

A. Perfil de empresas
Son aquellos clientes que cumplen la funcion de distribuidores para la venta de los
productos para el consumidor final: Lubricentros, talleres mecanicos, tiendas

comerciales, car wash, entre otros.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v#==". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE L i-caroLica

TESIS UCSM —¢®  DE SANTA MARIA

Tabla 15. Principales variables de segmentacion en perfil de empresas

GEOGRAFIA Juliaca

DEMOGRAFICA

Tiempo de antigiiedad de mercado | 1 afio

Tamarfio de la empresa Micro y pequefia empresa

Ciclo de vida Crecimiento

CONDUCTUAL

Ocupaciones Comerciantes, mecanicos.

Beneficios deseados Promociones, precio, calidad, servicio
Actitud ante el producto Intencion de compra

Elaboracién: Propia
B. Perfil del consumidor final
Los consumidores finales pueden elegir entre una amplia gama de productos de

lubricantes que se encuentran en el mercado a través de distribuidores.

Tabla 16. Principales variables de segmentacion en perfil del consumidor final

GEOGRAFIA Juliaca

DEMOGRAFICA

Edad Mayores de 26 afios
Género Masculino y femenino
Ingreso S/1,200.00 a mas
PSICOGRAFICA Progresistas, conservadores
CONDUCTUAL

Ocupacion Trabajadores, conductores,

taxistas, empresa de transporte

urbano y provincial y otros
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Beneficios deseados

Actitud ante el producto

Promociones, precio, calidad y
servicio
Positiva, propenso a adquirir el

producto.

Elaboracién Propia

9.3.2. Estrategia de posicionamiento

En esta estrategia de posicionamiento se resalta los atributos de calidad - precio, ya

que de acuerdo con el sondeo de mercado los encuestados valoran mas atributos del

producto como promociones y la marca. En ese sentido, la propuesta en esta estrategia

de posicionamiento se orienta en proponer promociones para clientes y/o

consumidores finales.

Asimismo, la empresa INGSUR tendra como propdsito y prioridad la capacidad

de abastecimiento para sus clientes directos logrando una diferenciacion frente a sus

competidores que a menudo no logran abastecer el mercado, esto muchas veces

representa una desventaja y pérdida en las ventas de la empresa.

Tabla 17. Atributos de posicionamiento de INGSUR

Atributos de posicionamiento de INGSUR

Precios accesibles

Promociones

Trato y cordialidad

Disposicion y guia

Calidad del producto

Elaboracién: Propia
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9.3.2.1. Campanfas de publicidad por temporada anual
Las campafias de publicidad se publicaran en las redes sociales por temporada.
Asimismo, las campafas irdn acompafiadas de Meta Al, Inteligencia Atrtificial de
Facebook, herramienta que servira de apoyo para nuestros clientes en el caso de que
necesiten mas informacion acerca de los productos que ofrece INGSUR vy afines en

comun. A continuacidon, proponemos las siguientes campafias de publicidad.
1. Campaiia de publicidad por afio nuevo

Gréfico 31. Camparia de publicidad por afio nuevo

.
»

€0 grupo INGSUR S.A.C. . P un |
te degea un.?. L’ de*ta#o

ifels Qo Nuevo! [ &\ L\ sendimisniog

los nuevos

LY MO L e i A caminos por
iii NUEVOS ;
: zecorxex ...

PRODUCTOS !

Elaboracion: Propia

La campafia de publicidad por afio nuevo estara dirigida a todos nuestros clientes en general.

Aqui nuestros clientes podran consultar y cotizar cuéles son las nuevas promociones.
2. Campafha de publicidad por dia de San Valentin

(Siguiente pagina)
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Gréfico 32. Campafa de publicidad por dia de San Valentin
Chevron

MingSu 8 LuBeY &
V. §TRANQUILO COLEGA ¢ %,

b AHORRALES EL ROCHE A TUS CASEROS Y...

7 iiiAPROVECHA NUESTRAS PROMOCIONES
POR-TEMPO SEPARA TUS PRODUCTOS
C \ NOSOTROS !!!

TA ?OLDA

Elaboracion: Propia

Por el dia de San Valentin, la campafia publicitaria ir& dirigido a todo el publico en general.

Principalmente, ira méas dirigido a los clientes y sus parejas como publico objetivo.
3. Campafia de publicidad por regreso a clases

Gréfico 33. Campafa de publicidad por regreso a clases

Y

POR LA COMPRA DE NUESTROS
PRODUCTOS, PARTICIPA DEL SORTEO DE ... ,

111 LT g g

3 2 CANASTAS ESCOLARES
F3 MOCHILAS Y LONCHERAS
EEE) 3 DOCENAS DE CUADERNOS |

3 MUCHOS PREMIOS MAS ...

Elaboracién: Propia
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La presente campafia de publicidad estara dirigida a todos nuestros clientes que son padres

y madres de familia que cuenten con hijos quienes estan pronto a volver a clases.
4. Campafa de publicidad por el dia de la madre

Gréfico 34. Camparfia de publicidad por el dia de la madre

POR TU DIA MAMITA
TENEMOS UNA GRAN
PROMOCION PARA TI @

Sobrino, apunta ... O‘o

Porque mamad merece lo mejor,

Participas en el sorteo de una
sesion de spa para mama

TODO PAGADO

Elaboracion: Propia
Por el dia de la madre, la campafia ira dirigida a todos nuestros clientes, en especial a las

que son madres. Esta campafia sera promovida por un premio en especial para 1 ganador(a).

5. Campafia de publicidad por el dia del padre

(Siguiente pagina)
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Gréfico 35. Campafa de publicidad por el dia del padre

/ "
Feliz Dia del Padre te desea ... ‘“Ingiu“!

CASERO, SABEMOS QUE ESPERASTE POR
ESTE DIA. POR ESO TE OFRECEMOS ...

#

Y PARTICIPAS DEL

SORTEO DE ... !
1 CAJA DE
CERVEZA

J PILSEN CALLAO

Elaboracioén: Propia

Por el dia del padre, la campafia ira dirigida a todos nuestros clientes, en especial a los que

son padres. Esta campafa ser& promovida por un premio en especial para 1 ganador(a).

6. Campafha de publicidad por fiestas patrias

Gréfico 36. Camparia de publicidad por fiestas patrias

FELICES
FIESTAS PATRIAS

Te desea ‘“Ingsurm

VERCADED NTEGRAL

CASERO, POR LA COMPRA DE TUS PRODUCTOS EN:

Chevron
RECIBIRAS ESTE DESCUENTO EN TU
SIGUIENTE COMPRA

Elaboracién: Propia
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En la campafia de publicidad por fiestas patrias, ofreceremos un incentivo de promocion

por el 30% de descuento en las marcas seleccionados.
7. Campafia de publicidad por el aniversario de la ciudad de Juliaca

Gréfico 37. Campana de publicidad por el aniversario de la ciudad de Juliaca

TE SALUDA EN TU
ANIVERSARIO

RECIBE HASTA ...
yALD [ S
Qi ANIVERSARIO

JULIACA

Elaboracion: Propia

Por el aniversario de la ciudad de Juliaca, la empresa ofrecera a sus clientes un incentivo de
promocion por el 40% de descuento en las marcas seleccionadas, pero solo por tiempo
limitado correspondiente a las fechas por aniversario.

8. Campafa de publicidad por navidad

(Siguiente pagina)
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Gréfico 38. Campafia de publicidad por navidad
El grupo INGSUR, S.A.C. te desea una
jFeliz Navidad!

POR FINAL DE TEMPORADA, POR
CADA COMPRA EN ... &=

RECIBES | @um
_GRATIS Ig!aﬁle'\

‘dPox una navidad donde seamos
mas solidaios con los demas”

Elaboracion: Propia

Por final de temporada, tenemos la campafia de publicidad por navidad. Esta campafia estara
dirigida a todos los clientes de la empresa quienes, por su compra en las marcas

seleccionadas, obtendran gratis 1 paneton o 2 barras de chocolate para taza.
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9.4. Identificacion de planes de accion

Tabla 18. Estrategia 1: Reforzar el posicionamiento de las marcas mas reconocidas de la empresa a través de ferias, eventos sociales, etc.

Estrategia 1. Reforzar el posicionamiento de las marcas mas reconocidas de la empresa a traves de ferias, eventos sociales, etc.

Tacticas Actividades Responsable Indicador
Desarrollar un departamento |Contratar personal especializado en marketing por locacion Gerente # personal contratado
de marketing dentro de la Contratar medios de comunicacion (television, radio) Gerente # medios de com. contratados
empresa
Crear una pagina web y Promover el uso de redes sociales (facebook, instagram, Gerente # de pedidos a través de las
redes sociales twitter, etc) Asesores de ventas principales redes

Elaboracién: Propia

Tabla 19. Estrategia 2: Aprovechar la venta directa en las tiendas y canales de distribucion poniendo promociones para obtener una mejor
impresion de los clientes

Estrategia 2. Aprovechar la venta directa en las tiendas y canales de distribucion poniendo promociones para obtener una mejor

impresion de los clientes

Tacticas

Actividades

Responsable

Indicador

Aplicacion de estrategia
de precios

Ofertar promociones por temporada
Promover alianzas de precios con empresas que se
encuentran en el rubro

Area de ventas
Area de ventas

# total de promociones x temp.
# de socios del rubro

Realizar marketing visual
en puntos de venta

Colocar paneles pubicitarios en los puntos de venta

mas concurridos

Gerente
Dep. Marketing

# total de paneles colocados

Elaboracion: Propia
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Tabla 20. Estrategia 3: Capacitar personal nuevo que se dedique a las cobranzas cuyo incentivo sean las comisiones extras por meta de deuda

cobrada

Estrategia 3. Capacitar personal nuevo que se dedique a las cobranzas cuyo incentivo sean las comisiones extras por meta de deuda cobrada

TActicas Actividades Responsable Indicador
Crear un departamento de |Determinar el nimero de personal a contratar Gerente # de personal contratado
cobranzas
Desarrollar un plan de Contratar personal capacitado en cobranzas Gerente # de personal contratado
trabajo de ventas y de Determinar el nimero de ventas x cobrar por productos # de deudas x cobrar
cobranzas Ejecutar cobranzas # de deudas cobradas
Crear una cuenta premium [Controlar el nivel de deudas de los clientes de INGSUR Asesores de ventas # de clientes con un buen
en la plataforma Sentinel  |gue compran a crédito reporte financiero

Elaboracion: Propia

Tabla 21. Estrategia 4: Aprovechar las ferias y eventos sociales para aumentar la publicidad de la empresa

Estrategia 4. Aprovechar las ferias y eventos sociales para aumentar la publicidad de la empresa

Tacticas Actividades Responsable Indicador
Promocionar eventos con |Sorteos de los productos de la empresa Dep. Marketing # de sorteos
marketing y/o publicidad de |Premiar a los concursantes # de premios
la empresa

Elaboracion: Propia
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Tabla 22. Estrategia 5: Manejar precios por segmentacion de consumidores

Estrategia 5. Manejar precios por segmentacion de consumidores

Tacticas Actividades Responsable Indicador
Clasificar demograficamente  |Segmentar las areas de mayor consumo Gerente, area de ventas y |# de segmentos
las zonas por nivel de consumo |ldentificar nichos de mercado dentro de la region de marketing # de nichos
Implementacion de un software [Contratar un ing. de sistemas Gerente # de ventas exit. menos defect.

Elaboracion: Propia

Tabla 23. Estrategia 6: Segmentar los nichos de mercado que consuman productos de calidad que tengan prestigio en el mercado

Estrategia 6. Segmentar los nichos de mercado que consuman productos de calidad que tengan prestigio en el mercado

Téacticas Actividades Responsable Indicador
Implementar una estrategia  |Encomendar al area de marketing para el desarrollo  {Dep. Marketing # de estrategias propuestas
diferenciada para cada nicho |de estatregias para cada nicho de mercado
de mercado
Crear grupos de opinién entre [Realizar focus group con los clientes Dep. Marketing # de focus group realizados
los clientes de acuerdo con el
producto que consumen

Elaboracién: Propia
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Tabla 24. Estrategia 7: Mejorar el posicionamiento utilizando el prestigio de las marcas de los productos mas demandados

Estrategia 7. Mejorar el posicionamiento utilizando el prestigio de las marcas de los productos mas demandados

Técticas Actividades Responsable Indicador
Utilizar medios digitales Desarrollar publicidad intensiva y llamativa Dep. Marketing # de publicaciones en
de la promocion de la en medios digitales medios digitales
empresa
Realizar publicaciones en  [Publicar por temporada en las redes sociales las Dep. Marketing # de publicaciones diarias
las redes sociales en promociones de los productos de la empresa en las redes
beneficio de la empresa

Elaboracion: Propia

Tabla 25. Estrategia 8: Mejorar la logistica de la empresa para evitar el desabastecimiento de productos que tengan alta demanda

Estrategia 8. Mejorar la logistica de la empresa para evitar el desabastecimiento de productos que tengan alta demanda

Tacticas Actividades Responsable Indicador
Implementar un control  [Capacitar al personal logistico Gerente # de capacitaciones
interno de inventario
Optimizar la logistica de  |Desarrollar un software en coordinacion con el Ing. Sistemas % de productos en stock
los productos mas ing. de sistemas
demandados

Elaboracion: Propia
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9.5. Presupuesto de marketing

9.5.1. Costo de estrategias de marketing por actividades

Tabla 26. Costo de estrategia 1

Estrategia 1. Reforzar el posicionamiento de las marcas mas reconocidas de la empresa a traves de

ferias, eventos sociales, etc.

DE SANTA MARIA

Técticas Actividades Costo
Desarrollar un departamento |Contratar personal especializado en marketing por locacion S/ 14,400.00
de marketing dentro de la Contratar medios de comunicacion (television, radio) S/ 4,800.00
empresa
Crear una pagina web y Promover el uso de redes sociales (facebook, instagram,

. . S/ 1,500.00
redes sociales twitter, etc)

Elaboracion: Propia

Tabla 27. Costo de estrategia 2

Estrategia 2. Aprovechar la venta directa en las tiendas y canales de distribucion poniendo
promociones para obtener una mejor impresion de los clientes

Tacticas Actividades Costo
Aplicacion de estrategia |Ofertar promociones por temporada S/ -
de precios Promover alianzas de precios con empresas que se 5/ )

encuentran en el rubro
Realizar marketing visual |Colocar paneles pubicitarios en los puntos de venta S/ 4800.00
en puntos de venta mas concurridos T
Elaboracién: Propia
Tabla 28. Costo de estrategia 3
Estrategia 3. Capacitar personal nuevo que se dedique a las cobranzas cuyo incentivo sean las
comisiones extras por meta de deuda cobrada
Tacticas Actividades Costo
gorg?;nuzr; Sdepartamento de [Determinar el nimero de personal a contratar S/ 12.300.00
Desarrollar un plan de Contratar personal capacitado en cobranzas S/ -
trabajo de ventas y de Determinar el nimero de ventas x cobrar por productos S/ -
cobranzas Ejecutar cobranzas S/ -
Crear una cuenta premium |Controlar el nivel de deudas de los clientes de INGSUR S/ 189900
en la plataforma Sentinel  |que compran a crédito ’

Elaboracion: Propia
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Tabla 29. Costo de estrategia 4

Estrategia 4. Aprovechar las ferias y eventos sociales para aumentar la publicidad de la empresa

Técticas Actividades Costo
Promocionar eventos con |Sorteos de los productos de la empresa S/ 6,000.00
marketing y/o publicidad de [Premiar a los concursantes S/ 6,000.00
la empresa

Elaboracién: Propia

Tabla 30. Costo de estrategia 5

Estrategia 5. Manejar precios por segmentacion de consumidores

Tacticas Actividades Costo
Clasificar demogréaficamente  |Segmentar las reas de mayor consumo S/ -
las zonas por nivel de consumo |ldentificar nichos de mercado dentro de la region S/ -
Implementacién de un software |Contratar un ing. de sistemas S/ 14,400.00

Elaboracién: Propia

Tabla 31. Costo de estrategia 6

Estrategia 6. Segmentar los nichos de mercado que consuman productos de calidad que tengan
prestigio en el mercado

Tacticas Actividades Costo
Implementar una estrategia  |Encomendar al area de marketing para el desarrollo
diferenciada para cada nicho |de estatregias para cada nicho de mercado S/ 5,000.00
de mercado
Crear grupos de opinion entre |Realizar focus group con los clientes
los clientes de acuerdo con el S/ 800.00
producto que consumen

Elaboracién: Propia

Tabla 32. Costo de estrategia 7

Estrategia 7. Mejorar el posicionamiento utilizando el prestigio de las marcas de los productos
més demandados

Tacticas Actividades Costo
Utilizar medios digitales Desarrollar publicidad intensiva y llamativa
de la promocion de la en medios digitales S/ 2,400.00
empresa
Realizar publicaciones en  |Publicar por temporada en las redes sociales las
las redes sociales en promociones de los productos de la empresa S/ 1,000.00
beneficio de la empresa

Elaboracion: Propia
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Tabla 33. Costo de estrategia 8

Estrategia 8. Mejorar la logistica de la empresa para evitar el desabastecimiento de productos
que tengan alta demanda

Tacticas Actividades Costo
Implementar un control  |Capacitar al personal logistico

. . . S/ 4,000.00
interno de inventario

Optimizar la logistica de  |Desarrollar un software en coordinacion con el

los productos mas ing. de sistemas S/ 10,000.00

demandados

Elaboracion: Propia

Tabla 34. Costo total de estrategias de marketing por actividades

Costo total de estrategias de marketing por actividades
Costo total anual S/ 89,299.00
Costo mensual S/ 7,441.58

El presupuesto para la realizacion del plan de marketing anual es de S/89,299.00; siendo un
precio accesible para la empresa ya que cuenta con la liquidez para invertir en esta propuesta
de posicionamiento en la generacion de ingresos a medio y largo plazo. Parte de los beneficios

que recibira la empresa estan especificados en este plan de marketing por las 7Ps.

9.5.2. Flujo de caja proyectado
(Siguiente pagina)
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Tabla 35. Flujo de caja proyectado

CONCEPTO ANOS
2023 2024 2025 2026 2027 2028

INGRESOS S, 1531,684.00|S/. 1,761436.60 | S. 202565200 |S/. 2.329499.90 | S/. 2,678,924.89 | SI. 3,080,763.62
- Ventas 1531,684.00]  1,761436.60]  2,025652.00]  2329499.90] 267892489  3,080,763.62
EGRESOS S, 122787400 |S/. 141205510 | S/. 162386337 |S/. 1,867,442.87 |S. 2,147,559.30 | /. 2,469,693.20
_ Costo de produccién S, 122787400 |S/. 141205510 |5, 162386337 |S. 1,867.442.87|S. 2,147,559.30 | /. 2,469,693.20
UTILIDAD BRUTA S. 30381000 |S/. 349.38150|S. 401788.73|S. 46205703 |S. 53136559 |S. 611,070.43
_ Gastos de Operacion 5. 19217300|S. 21139030 |S. 23252933 |S/. 25578226 |S..  281,360.49 | S.. 309,496.54

Gastos Administrativos S.  4582000|S.  5040200|S. 5544220|S.  60986.42|S.  67,085.06|S.  73.79357

Gastos de Venta S.  14635300|S/. 16098830 |S. 177,087.13|S. 10479584 |S/. 21427543|S. 235702.97
UTILIDAD OPERATIVA S.  111637.00|S. 13709120 |S. 16925940 |S/. 20627477|S. 250,005.10 | S.. 301,573.89
Gastos Financieros S, 1500112|S.  1290207|S.  988020|S.  656812|S.  2937.97|S. 293897
Otros ingresos gravados S/, 9052|S.  905200|S.  9052.00|S.  905200|S.  905200]S. 905200
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS | S/. 105802 | S/. 13414113 |S/. 168431.19|S. 208,758.65|S. 256,119.13|S. 307,686.92
_ Impuesto a la renta 5. 1834200|S.  2017620|S.  2219382|S.  2441320|S.  2685452|S.  29539.97
- Pagos a cuentas mensuales del ejerciciq S/. 15,059.00 | S/. 15,059.00 | S/. 15,059.00 | S/. 15,059.00 | S/. 15,059.00 | S/.  15,059.00
UTILIDAD NETA S. 7240100 |S. 11396493 |S. 14623737|S. 18434545|S. 22926461 |S. 278,146.95

Elaboracion: Propia

Fuente: SUNAT
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9.5.3. Flujo de caja financiero

Tabla 36. Flujo de caja financiero

Elaboracion: Propia

Fuente: SUNAT

CONCEPTO ANOS
0 1 2 3 4 5

INGRESOS 0 1,761,436.60 2,025,652.09 2,329,499.90 2,678,924.89 3,080,763.62
- Ventas 0
EGRESOS 89,299.00 1,643,621.60 1,878,586.52 2,147,638.33 2,455,774.31 2,808,729.71
- Costo de produccion 1,412,055.10 1,623,863.37 1,867,442.87 2,147,559.30 2,469,693.20
- Gastos de Operacion 211390.30 232529.33 255782.26 281360.49 309496.54

Gastos Administrativos 50,402.00 55,442.20 60,986.42 67,085.06 73,793.57

Gastos de Venta 160,988.30 177,087.13 194,795.84 214,275.43 235,702.97
- Impuesto a larenta 20,176.20 22,193.82 24.413.20 26,854.52 29,539.97
FLUJO DE CAJAECONOMICO -89,299.00 117,815.00 147,065.58 181,861.57 223,150.58 272,033.91
- Aporte Propio 44,649.50
- Aporte apalancamiento 44,649.50

- DEUDA 34,634.84 34,634.84 17,317.42 0.00 0.00

Interes 22,771.69 15,475.14 3,690.78 0.00 0.00

Capital 11,863.15 19,159.70 13,626.64 0.00 0.00
- Crédito Fiscal 12,335.42 8,382.88 1,999.29 0.00 0.00
FLUJO DE CAJAFINANCIERO S/. -44,649.50 95,515.58 120,813.62 166,543.44 223,150.58 272,033.91

VAN S/. 184,317.97 ROI 113.92%
TIR 242% ROE 0.22
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a) Cuadro resumen de simulacion de crédito

Tabla 37. Cuadro resumen de simulacién de crédito

Microfinanciera (O TE WA £=To ][ oF:!

Monto solicitado S/44,649.50
Tasa de interés anual 54.17%
Numero de cuotas 24 meses (2 afios)
Periodo de gracia 3 meses

Elaboracion: Propia
Fuente: Demo simulador — Caja Arequipa

b) Interpretaciones

- El apalancamiento financiero es de S/44,649.50, monto que sera amortizado por el capital
prestado e intereses por pagar durante el periodo de 24 meses (2 afios), con un costo de
inversion del 50%.

- Para que se nos proporcione el respectivo crédito financiero de S/44,649.50, tomamos
como referencia a la microfinanciera, Caja Arequipa, la cual ofrece una tasa de interés
anual de 54.17%, que, a su vez, vendria a ser el costo de oportunidad (COK).

- Con un valor actual neto (VAN) de S/184,317.97, podemos afirmar que el proyecto de
inversion es rentable. Por lo tanto, a largo plazo, ello generaria mayor aceptacion
financiera para INGSUR.

- Seguln lo proyectado a cinco afios, la tasa interna de retorno (TIR) arroja una tasa de
rendimiento del 242%, siendo este un gran indicador del retorno de la inversion estimada
para la realizacion del presente plan de marketing.

- Encuanto al rendimiento sobre la inversion (ROI), este denota un indicador del 113.92%,
confirmando asi que el proyecto es rentable.

- Finalmente, tenemos al rendimiento sobre el patrimonio (ROE), donde por cada sol
invertido, la empresa obtendr& una ganancia de 0.22 centimos sobre el rendimiento de

los capitales aportados por los accionistas de la empresa.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




9.6.Cronograma de implementacion

Tabla 38. Cronograma de implementacion

2023 2024
May | Jun | Jul [Ago [ Set | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May

Estrategia Actividades

E1. Reforzar el posicionamiento |Contratar personal especializado en marketing por locacion
de las marcas mas reconocidas de
la empresa a traves de ferias,

eventos sociales, etc. Promover el uso de redes sociales (facebook, instagram, twitter, etc.)

Contratar medios de comunicacion (television, radio)

E2. Aprovechar la venta directa |Ofertar promociones por temporada
en las tiendas y canales de
distribucion poniendo Promover alianzas de precios con empresas que se encuentran en el rubro
promociones para obtener una
mejor impresion de los clientes |Colocar paneles pubicitarios en los puntos de venta mas concurridos

Determinar el nimero de personal a contratar

E3. Capacitar personal nuevo que [Contratar personal capacitado en cobranzas
se dedique a las cobranzas cuyo
incentivo sean las comisiones
extras por meta de deuda cobrada |Ejecutar cobranzas

Controlar el nivel de deudas de los clientes de INGSUR que compra a crédito

E4. Promocionar eventos con  |Sorteos de los productos de la empresa
marketing y/o publicidad de la
empresa Premiar a los concursantes

Determinar el niUmero de ventas x cobrar por productos

Segmentar las areas de mayor consumo

E5. Manejar precios por

L . Identificar nichos de mercado dentro de la region
segmentacion de consumidores

Contratar un ing. de sistemas

E6. Segmentar los nichos de | Encomendar al 4rea de marketing para el desarrollo de estatregias para cada nicho de

mercado que consuman mercado
productos de calidad que tengan
prestigio en el mercado Realizar focus group con los clientes

E7. Mejorar el posicionamiento
utilizando el prestigio de las
marcas de los productos mas  |Publicar por temporada en las redes sociales las promociones de los productos de la

demandados empresa

Desarrollar publicidad intensiva y llamativa en medios digitales

E8. Mejorar la logisitica de la
empresa para evitar el
desabastecimiento de productos
que tengan alta demanda

Capacitar al personal logistico

Desarrollar un software en coordinacion con el ing. de sistemas

Elaboracion: Propia
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CONCLUSIONES

Primera

De acuerdo con el analisis situacional MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR
S.A.C. (INGSUR), es una empresa que se encuentra en etapa de crecimiento con una cantidad
de personal moderado, con instrumentos de gestion que les permiten desarrollar las ventas y
entregas de productos a los clientes que lo requieran. Asi mismo, este se desarrolla en un
mercado altamente competitivo, esto debido a que la Provincia de San Roman, Juliaca, es una
zona que se caracteriza por ser altamente comercial. Sin embargo, cabe mencionar que en su
mayoria se desarrolla la informalidad, ademas de ello la empresa cuenta con una marca
bandera que este distribuye por las arterias de la ciudad la cual es Chevron, lo que le permite
ser competitivo con la empresa Mobil quien vendria a ser el competidor con mayor presencia
en el mercado, asi como otros productos que ofrece la empresa los cuales se mencionan en el
analisis de microentorno. Se concluye a la vez que, la empresa no cuenta con un departamento
de marketing donde podria laborar un profesional especializado en el area o algin otro
trabajador responsable que se encargue temporalmente, siendo esta una de las desventajas que
cuenta la empresa, por lo que siendo la presente investigacion que busca desarrollar una
propuesta a un plan de marketing para la empresa MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL
SUR S.A.C. (INGSUR), que les podria generar un nivel considerable de ingresos y beneficios

en la empresa en cuanto al nivel de ventas y el posicionamiento del mercado.
Segunda

De la empresa MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C. (INGSUR), de
acuerdo con el anélisis FODA, se identifico: Siete (07) fortalezas, seis (06) debilidades, ocho

(08) oportunidades, ocho (08) amenazas, todas se detallan en el analisis de Macro y
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Microentorno, estas también se consideran de suma importancia para el desarrollo de las

estrategias que estan alineadas a la propuesta de plan de marketing.

Tercera

La empresa MH INVERSIONES Y NEGOCIOS DEL SUR S.A.C. (INGSUR), de
acuerdo con el sondeo de mercado, se identifica que el mercado objetivo estaria comprendido
en su mayoria en varones de 26 afios en adelante quienes cuentan con unidades vehiculares
motorizados que en su mayoria son modelos de pick up, camiones, mototaxis, y 6mnibus, en
su mayoria son los que le dan un uso en la modalidad empresarial (y quienes tendrian por
preferencia en su mayoria la marca Mobil siendo esta marca la mas demandada del mercado,
lo que podria presumir gque la empresa cuenta con un alto nivel participativo en publicidad
dentro de la zona de estudio), estos también consumirian calidades y/o tipos de aceite de
acuerdo a las caracteristicas de los vehiculos como aceites sintéticos, semisintéticos, y de alto
kilometraje, asi también realizan mantenimiento y/o cambio de aceite a los motores entre un
mes a cuatro meses quienes optan por pagar un precio bajo entre 100 a 200 soles (por un galon
y un balde segln corresponda), los clientes que consideran como aspecto resaltante es el de
calidad-precio, normalmente adquirian el aceite que prefieren en lubricentros y talleres
automotrices. Estas consideraciones se detallan mejor en el capitulo 1V, que abarca los
resultados de estudio, esta informacion es de vital importancia porque se uso para el desarrollo
de la propuesta de plan de marketing del que se proponen estrategias para lograr un mejor

posicionamiento de mercado de acuerdo con las preferencias del mercado objetivo.

Cuarta

La propuesta de plan de marketing para laempresa MH INVERSIONES Y NEGOCIOS
DEL SUR S.A.C. (INGSUR), se desarrolla de acuerdo con el diagnostico situacional de la

empresa por lo que se propone tres objetivos que abarcan el incremento de ventas, la
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implementacion de canales de comunicacién, y la capacitacion constante a clientes directos,
estos objetivos cuentan con ocho estrategias para el alcance de los mismos; estos comprenden
y/o se basan las 7ps del marketing, que son Producto, Plaza, Promocion, Precio, Personas,
Procesos y Posicionamiento, que se desarrollan a partir del FODA, encuestas de sondeo de
mercado Y las entrevistas que se realizaron. Estas estrategias cuentan con planes de accion que
abarcan las tacticas, actividades, quienes son los responsables, e indicadores para la medicion
de estos, consecuentemente estas estrategias tienen costos debido a que se realizan
contrataciones, capacitaciones e implementaciones para el desarrollo de estas. Dicho costo es
de un aproximado de S/. 89,299.00 anual, la que a su vez cuenta con un cronograma de
referencia para el desarrollo de actividades que abarca doce meses del que detalla cada
actividad y en que tiempos deberia de ser desarrollado en el plazo de 12 meses, esto puede

variar de acuerdo con las necesidades o situaciones que estén fuera del control de la empresa.

Quinta

De acuerdo con el flujo de caja de la empresa, se tiene proyectado con los objetivos del
plan de marketing tener un incremento del 15% en las ventas, lo cual obtuvo como resultado
un VAN positivo de S/184,317.97, y una TIR de 242%. Ambos indicadores denotan la
viabilidad de la inversion de la propuesta del plan de marketing. Asimismo, se muestra que se

tiene proyectado un ROI de 113.92% y un ROE de 0.22 céntimos por cada sol invertido.
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RECOMENDACIONES

- Incrementar el capital o realizar una inyeccién de capital para establecer un departamento
0 area de marketing de la empresa.

- Se recomienda la capacitacion constante de los asesores de venta y los clientes directos de
la empresa, ya que al ser una empresa B2B, son los pequefios negocios que tienen contacto
directo con el consumidor final, quienes también persuaden (a los clientes directos) qué
producto deberian de consumir o usar para el mantenimiento de los vehiculos.

- Se recomienda que las promociones se den de manera constante variando a la temporada
que se dé o presente como fiestas patrias, dia central de Juliaca, navidad, entre otros. Estas
promociones tienen que estar enfocadas en la imagen de la empresa.

- Se recomienda realizar la presente propuesta de plan de marketing a fin de lograr un mejor

posicionamiento de mercado en la ciudad de Juliaca.
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ANEXOS

ANEXO 1. PLAN DE TESIS

ANEXO 2. MODELO DE ENCUESTA APLICADA

1.DATOS GENERALES

1.1. Sexo: (M) (F)

1.2.Edad: .......... aflos.

1.3. Lugar de residencia:

a) Caracoto

b) Cabana

c) Cabanillas

d) San Miguel

e) Juliaca

1.4. Categoria de su vehiculo:

a) Pick up b) Rural  c¢) Panel

d) Omnibus  e) Cami6n f) Moto o mototaxi
1.5. Utilidad que le da a su vehiculo:

a) Particular. b) Empresarial. ¢) Rentado

2. ASPECTOS RELACIONADOS AL PRODUCTO

2.1. ¢ Cual es la marca de lubricante para vehiculos que mas conoce usted?
a) Castrol b) Mobil c¢) Chevron

d) Stanley f) Total h) Vistony

i) Otro (Especifique:

2.2. ¢ Qué tipo de aceite usa usted para el motor de su vehiculo?

a) Aceite de motor sintético

b) Aceite de motor semisintético

c) Aceite de motor de alto kilometraje

d) Aceite de motor convencional

2.3. ¢Cada cuanto tiempo realiza el cambio de aceite para el motor de su vehiculo?
a) Una vez al mes

b) Una vez cada dos meses

¢) Una vez cada cuatro meses

d) Una vez cada seis meses

3. ASPECTOS RELACIONADOS AL PRECIO

3.1. Normalmente ¢ Cuanto paga usted por el aceite lubricante de su preferencia?

a) Entre S/100.00 — S/200.00

b) Entre S/200.00 — S/300.00

c) Entre S/300.00 — S/350.00

d) Entre S/350.00 — S/400.00

e) Mas de S/400.00

3.2. Al realizar el cambio de aceite, ¢ Qué aspecto considera usted respecto al aceite o
lubricante?

a) Precio

b) Calidad

c¢) Calidad-precio

3.3. ¢ Hasta cuanto podria llegar a pagar usted por un aceite o lubricante que sea de calidad?
a) Entre S/100.00 — S/200.00

b) Entre S/200.00 — S/300.00

c) Entre S/300.00 — S/350.00

d) Entre S/350.00 — S/400.00
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e) Mas de S/400.00

4. ASPECTOS RELACIONADOS A LAPLAZA

4.1. ; En qué establecimiento usualmente usted compra o adquiere el aceite lubricante de su
preferencia?

a) Lubricentros

b) Mercados locales

c) Talleres automotrices

d) Tiendas mayoristas

5. ASPECTOS RELACIONADOS A LA COMUNICACION

5.1. ¢ Cual es el medio o canal en el que usted pasa mas tiempo durante el dia?
a) Medios de comunicacion (radio, tv)

b) Correo electrénico.

¢) Redes sociales (Facebook, Instagram, twitter, etc.)

5.2. ¢ Cual es el medio o canal de su agrado por el que usted recibiria informacion acerca la
marca de lubricantes de su preferencia?

a) Medios de comunicacion (radio, tv)

b) Correo electrénico.

c) Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)

d) Paneles publicitarios

e) Eventos sociales (piques legales, exhibiciones de autos, rally)

8. ASPECTOS RELACIONADOS A LA EVIDENCIA FISICA

8.1. ¢ Qué es lo méas importante para usted en una marca de aceite lubricante para su vehiculo?
a) Precio

b) Calidad de lubricante

¢) Disponibilidad

d) Zona geogréfica

e) Garantia

8.2. ¢ Qué producto considera usted que son de calidad?
a) Castrol b) Mobil c) Chevron

d) Stanley f) Total h) Vistony

i) Otro (Especifique: )

8.3. ¢ Qué tan probable es que usted recomiende a un amigo o conocido la marca Chevron para
el uso de su vehiculo?
Donde: 1 es muy bajo, 2 es bajo, 3 es regular, 4 es alto y 5 es muy alto

[1]2]3]4]5]

8.4. ¢ Qué tan probable es que usted recomiende a un amigo o conocido la marca Stanley para el
uso de su vehiculo?
Donde: 1 es muy bajo, 2 es bajo, 3 es regular, 4 es alto y 5 es muy alto

[1][2]3[4]5]

8.5. ¢ Qué tan probable es que usted recomiende a un amigo o conocido la marca Mobil para el
uso de su vehiculo?
Donde: 1 es muy bajo, 2 es bajo, 3 es regular, 4 es alto y 5 es muy alto

[1]2]3]4]5]

8.6. ¢ Qué tan probable es que usted recomiende a un amigo o conocido la marca Castrol para el
uso de su vehiculo?
Donde: 1 es muy bajo, 2 es bajo, 3 es regular, 4 es alto y 5 es muy alto

[1]2[3]4]5]
8.7. ¢ Qué tan probable es que usted recomiende a un amigo o conocido la marca Vistony para el
uso de su vehiculo?
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Donde: 1 es muy bajo, 2 es bajo, 3 es regular, 4 es alto y 5 es muy alto
[1]2]3[4]5]
8.8. ¢ Qué tan probable es que usted recomiende a un amigo o conocido la marca Total para el
uso de su vehiculo?
Donde: 1 es muy bajo, 2 es bajo, 3 es regL|JIar|, 4 TS al|to y| 5 e’s muy alto
1123|415

ANEXO 3. MODELOS DE ENTREVISTAS APLICADAS

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES
DATOS GENERALES:

1. Nombres y apellidos:

2. Nombre de su negocio:

3. Rubro del negocio (taller mecénico, lubricentro, tienda mayorista, etc.):

PREGUNTAS AL RESPECTO:

ASPECTOS RELACIONADOS A LOS PROCESOS

4. ;Qué tiempo lleva usted trabajando con la empresa MH INVERSIONES S.A.C.?
5. ¢Usualmente que tipo de productos compra a la empresa?

6. ¢Cada cuanto tiempo usted compra productos de la empresa?

7. {Como fue su experiencia de su Gltima compra con la empresa?

ASPECTOS RELACIONADOS A LAS PERSONAS

8. ¢Como califica usted la calidad de atencion de su asesor de ventas?

9. ¢Considera usted que su asesor cumple con las expectativas de un vendedor en la eficiencia de la
compray venta?

ASPECTOS RELACIONADOS A LA DISTRIBUCUION

10. Cuando usted genera el pedido de un producto, ¢En qué tiempo llega el pedido a su
establecimiento?

11. ¢ Cual es el método de pago que usted mas usa?

12. Qué recomendaria a la empresa para mejorar el tiempo de entrega (adquirir mas moviles)
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ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS TRABAJADORES
DATOS GENERALES:

1. Nombres y apellidos:

2. Nombre de su negocio:

3. Rubro del negocio (taller mecéanico, lubricentro, tienda mayorista, etc.):

PREGUNTAS AL RESPECTO:

1) ¢Qué tiempo lleva usted trabajando en la empresa MH INVERSIONES S.A.C. y que funcion o
funciones desempefia en la misma?

2) ¢A qué se dedica y rubro embarga la empresa MH INVERSIONES S.A.C.?

3) ¢Con que numero de personal cuenta a su disposicién?

4) ¢Qué implementos o instrumentos (recursos) maneja usted para el desarrollo de sus funciones?
5) ¢Cudl es la situacion actual de la empresa segln su punto de vista?

6) ¢Qué metas u objetivos tiene la empresa MH INVERSIONES?

7) ¢Qué estrategia o estrategias de ventas maneja usted para el logro de las metas u objetivos de la
empresa?

8) ¢Qué resultados han generado hasta la fecha dichas estrategias segtin su punto de vista?
9) ¢Segln usted cuales cree que son las fortalezas y debilidades de la empresa?
10) ¢Segun usted cuales cree que son las amenazas y oportunidades que rodea a la empresa?

11) ¢Cree o considera que la empresa tiene ventaja competitiva frente a otras empresas que se
encuentran en el mismo rubro? ¢Por qué?

12) ¢ Cuaéles son los productos que frece la empresa?

13) ¢Por gqué cree o cuales se serian los motivos que considere del por qué algunos o0 muchos
consumidores finales prefieren los productos con los que cuenta la empresa a la cual representa? Y de
no ser asi ¢Por qué cree que prefieren la competencia?

14) ;Cuédl es el producto mas vendido y de mayor rentabilidad?

15) {Qué piensa usted sobre la implementacién de un plan de marketing?
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ANEXO 4. TRANSCRIPCION DE LAS ENTREVISTAS REALIZADAS

A) ENTREVISTA AL GERENTE GENERAL
DATOS GENERALES:
1. Nombres y apellidos: ElImer Obregén Merma
2. Nombre de su negocio: MH INVERSIONES S.A.C (INGSUR)
3. Rubro del negocio (taller mecanico, lubricentros, tienda mayorista, etc.):
Compra y venta de Lubricantes al por mayor.
PREGUNTAS AL RESPECTO:
1. ¢ Qué tiempo lleva usted trabajando en la empresa MH INVERSIONES S.A.C. y
que funcidn o funciones desempefia en la misma?
Desde sus inicios yo funde la empresa junto a mis socios aproximadamente hace dos afios
y medio desde el afio 2021, mi posicion actual dentro de la empresa es de Gerente dentro
de mis funciones estan las relaciones con las empresas que nos proveen el los lubricantes,
verificar los precios del mercado para poder competir en el mismo esto debido a que el
precio de los lubricantes es cambiante y también las promociones que se desarrollan por
temporadas y meses como navidad, fiestas patrias, dia del padre, dia de la madre, y otras
fechas similares, asi también verifico haya stock dentro de almacén esto lo hago junto al
jefe de almacén que es Edwin, como también el tema de ventas y cobranzas que lo llevo a
cabo junto a Wilfredo quien es jefe de asesores de venta, y otras funciones como la
encontrar espacios para realizar publicidad a la marca dentro eventos como piques de
carreras, exposiciones feria de carros en todo lo que pueda abarcar y esté relacionado los
productos que vendemos.
2. (A qué se dedica y rubro embarga la empresa MH INVERSIONES S.A.C.?
Basicamente a todo lo que son lubricantes, nuestro negocio es simple nosotros compramos

los productos a otras empresas de Lima, Arequipa con un precio y la vendemos en la ciudad
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a negocios pequefios como lubricentros, talleres, y tiendas que venden productos similares
al nuestro.

3. ¢Con que numero de personal cuenta a su disposicion?

Actualmente cuento con un asistente, un jefe de almacén y cinco asesores de venta.

4. ¢ Qué implementos o instrumentos (recursos) maneja usted para el desarrollo de
sus funciones?

Contamos con una base de datos de todos nuestros clientes las deudas que tenemos por
cobrar, también con movilidad para realizar las entregas, también nuestro recurso humano
que son los asesores de venta que cuentan con boletas de venta, afiches para pegar en las
tiendas comerciales y talleres.

5. ¢ Cual es la situacién actual de la empresa segin su punto de vista?

Va bien ninguna empresa se levanta o genera ingresos grandes de un dia para otro llevamos
un buen ritmo, la Unica observacion que tengo es que me gustaria que las deudas que tienen
nuestros clientes con nosotros sean canceladas lo més antes posible para que podamos
comprar mas mercaderia y poder vender mas.

6. ¢ Qué metas u objetivos tiene la empresa MH INVERSIONES?

La meta es ser el distribuidor lider de la region en lo que es lubricantes lo que es nuestro
rubro.

7. ¢ Qué estrategia o estrategias de ventas maneja usted para el logro de las metas u
objetivos de la empresa?

Las estrategias van variando dependiendo a la fecha a las temporadas como te habia dicho
esto depende mucho de las fechas por ejemplo en navidad todos dan panetones es decir
Ilevas un paquete de veinticuatro baldes te llevas uno adicional y ademas 25 panetones
esto puede acompariado de polos, de igual forma para otras fechas que son importantes en

la region como carnavales, fiestas patrias, ademas tenemos que ver los precios mis asesores
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como ellos son los que se encuentran constantemente en el campo ven cémo van los
precios de la competencia si se da el caso de estos bajan el precio u ofrecen mas
promociones inmediatamente tenemos que adecuar nuestros lineamientos para poder
competir con ellos.

8. ¢ Qué resultados han generado hasta la fecha dichas estrategias seguin su punto de
vista?

Bueno gque ya somos una empresa ya posicionada en el mercado con una buena cartera de
clientes.

9. ¢Segun usted cuales cree que son las fortalezas y debilidades de la empresa?
Nuestras promociones, el producto que vendemos nos sirve bastante que Chevron sea
nuestra marca insignia debido a que es una marca muy reconocida dentro del rubro, la
principal debilidad es que no contamos con un marketing tan abrumador como cuenta
Mobil o Vistony.

10. ¢Segun usted cuales cree que son las amenazas y oportunidades que rodea a la
empresa?

La méas grande amenaza es que no controlamos el precio del mercado es decir a nosotros
nos pueden vender a un precio por decir 100 soles y usualmente lo vendemos a un precio
mayor la competencia en este caso Mobil lo vende a 98 o0 95 soles, entonces esas es una
amenaza que nos pone en aprietos muchas veces. Como oportunidad es que la poblacion
se deja atraer méas por las promociones las cuales se dan por temporadas en donde podemos
contrarrestar esa batalla de precio.

11. ¢Cree o0 considera que la empresa tiene ventaja competitiva frente a otras
empresas que se encuentran en el mismo rubro? ¢Por qué?

Si frente a varias empresas si ya que tenemos un producto que nos levanta bastante la cual

es Chevron asi también damos promociones tratamos de estar en todos los eventos de
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piques y exhibiciones haciendo que el nhombre de nuestra empresa y las marcas de los
productos que vendemos estén presentes. Asi también en coordinacién con nuestros
proveedores damos charlas para nuestros clientes para instruirlos en cuanto a ventas y las
cualidades del producto.

12. ¢ Cuales son los productos que ofrece la empresa?

Basicamente lubricantes para motores en diferentes marcas Chevron Stanley, Lubex,
Maverick, Lubex.

13. ¢Por qué cree o cuales se serian los motivos que considere del por qué algunos o
muchos consumidores finales prefieren los productos con los que cuenta la empresa
a la cual representa? Y de no ser asi ¢Por qué cree que prefieren la competencia?
Nos prefieren por la marca en este caso por Chevron y Stanley que es lo que es mas se
vende en la empresa, pero esto va de la mano con la recomendacion de nuestros clientes
como por ejemplo de los lubricantes muchas veces las personas que van a hacer
mantenimiento de motor no conocen mucho del tema y preguntan ¢Qué aceite es
recomendable? El que va a realizar el servicio le indica o puede sugerir nuestro producto
y explica porque es bueno para su motor y es para eso que sirven las charlas que brindamos.
Y otras veces prefieren a la competencia por un tema de precio.

14. ;Cual es el producto més vendido y de mayor rentabilidad?

El producto mas vendido es CK aceite de petrolero, mas que todo para los que brindan
servicio de transporte urbano, o interprovincial.

15. ¢ Qué piensa usted sobre la implementacion de un plan de marketing?

Es muy necesario un plan de marketing que guie a nuestra empresa a vender mas a ser mas
conocida, una de nuestras metas a corto plazo es desarrollar un plan de marketing sin

embargo debido a que no disponemos de mucho personal y tiempo ademas que casi todo
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el capital se va para compray venta de mercaderia no hemos podido desarrollar o contratar

a alguien que pueda desarrollar esta actividad.

FIN DE LA ENTREVISTA

B) ENTREVISTA AL ASESOR DE VENTAS 1

DATOS GENERALES:

1.

2.

3.

Nombres y apellidos: Cinthia Obregdn Zea
Nombre de su negocio: MH Inversiones.

Rubro del negocio: Aceites lubricantes

PREGUNTAS AL RESPECTO

1.

¢ Qué tiempo lleva usted trabajando en la empresa MH INVERSIONES S.A.C.y
gue funcion o funciones desempefia en la misma?

Dos afios, soy asesor de ventas. Mi funcion es visitar a los clientes, nada mas.

¢ Visitar a los clientes en qué sentido? ¢ Vas a cobrar?

Es depende, si les dejo crédito, ya tengo que ir a cobrarles yo misma. Si es que no, pues
sale al contado y todo es contra entrega, y esos pagan al momento.

¢A qué se dedica y rubro embarga la empresa MH INVERSIONES S.A.C.?

El rubro en el que venden es de lubricantes, nada més.

¢Solo lubricantes?

Si, solo lubricantes.

¢ Con que numero de personal cuenta a su disposicion?

Somos ocho personas.

Ocho personas, ¢Entre ellos son qué?

Entre ellos somos cinco asesores de ventas. Esta la sefiorita que hace en caja, el sefior

que es en sistemas, y nada mas.
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¢Cada uno tiene su funcion?

Ah si, y también esta el sefior en lo que es reparto.

¢Y tienen un organigrama de toda la empresa?

Si, asi es.

¢ Qué implementos o instrumentos (recursos) maneja usted para el desarrollo de
sus funciones?

El implemento pues es nuestra mochila y polera de venta. Nuestro sistema de cobranza
y lo que es depende, si es que tenemos moto o no.

¢Y qué es lo que se ve méas? ¢ Motocicletas o autos?

Lo que es moto, porque auto no. No nos deja trabajar tranquilos.

¢Y aca en Juliaca es lo que mas predomina, el servicio de mototaxis, motos? ¢ Mas
hay eso?

No, solo motos. Lo que nosotros si utilizamos son las motos.

¢ Cudl es la situacion actual de la empresa segun su punto de vista?

La situacion actual es buena, la que estamos conllevando con nuestros clientes, ya
hemos hecho conocer el aceite. Trabajamos con la marca Chevron, con la marca
Stanley, con la marca de Maverick. Y si, se ha llevado por buen rubro. Ahorita estamos
colocados (posicionados) en el mercado Yya.

¢ Qué metas u objetivos tiene la empresa MH INVERSIONES?

La meta es que nos conozcan a nivel regional de Puno, que todos nos conozcan mas
que todo entrando con el aceite de Chevron, porque viene a ser la competencia de
Mobil.

¢ Y esa actualmente es la marca que mas predomina en el mercado?

Si, y nosotros queremos llegar a eso. A ser los primeros en el mercado.
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7.

8.

¢ Qué estrategia o estrategias de ventas maneja usted para el logro de las metas u
objetivos de la empresa?

Las estrategias pues son las promociones que nosotros damos, las promociones que
nos da la empresa, y nosotros vamos donde nuestro cliente y le decimos, por ejemplo:
“Hay una promocion, la promocidn por esta época navidefia que es el paneton.” ;Y la
gente que hace? Agarra y dice: “Ya, entonces dame un paquete o dos paquetes”, no se
llevan 24 o 60 panetones. Les conviene, porque ellos agarran y hacen un cambio de
aceite, les dan un paneton gratis a su cliente.

¢Y esa es una de sus promociones?

Si, son las promociones que nosotros damos. Es por temporada, ¢no?, por ejemplo,
viene la época escolar ahora. Ya nosotros tenemos que salir anticipadamente con la
época escolar. Digamos, regalamos una cartuchera, en la cartuchera tiene que haber
colores, todo lo que les sirva a los clientes, ¢no? Es por temporada, que hacemos esas
promociones.

¢Y de acuerdo también para otras temporadas como, por ejemplo, dia de la madre,
dia del padre, fiestas patrias, etc.?

Dia de la madre, dia del padre, regalamos todo lo que son gorritos. A veces, llegan
tazas. Es depende, las promociones cambian.

¢ Qué resultados han generado hasta la fecha dichas estrategias segin su punto de
vista?

Los resultados son muy buenos, es que es depende de las otras marcas, ¢no? Por
ejemplo, si nosotros salimos, ahora todos estan con la fiebre (tendencia) del paneton.
Por ejemplo, a nosotros ya se nos esta acabando el paneton, las personas que han sabido
aprovechar, pues la han sabido aprovechar. Las otras personas se quedan sin paneton.

Y asi estamos en la competencia, ahora tenemos que ver, por ejemplo, Mobil qué saca
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10.

y nosotros que sacamos. Si es que Mobil esta dando franelas, nosotros salimos con una
temporada de tazas. ;La gente que prefiere mas? Las tazas, y nos compran mas
mercaderia a nosotros y a Mobil lo dejan de lado porque solo estan dando franelas. En
cambio, si td das una buena promocion, la gente es mas llamativa, la gente se deja
llevar mas por las promociones que por el aceite. Mientras mas buenas promociones
tu llevas al mercado, todo le entra a la gente todo por el ojo.

¢,Segun usted cuales cree que son las fortalezas y debilidades de la empresa?

Una de las fortalezas, es como te digo, nuestras promociones, es con lo que mas
llegamos a nuestros clientes y podemos hacer mas mercaderia. Una de las bajas
(debilidades), es cuando el aceite sube y pues nosotros no vendemos casi nada en el
mercado.

Y con precios internacionales que vienen del extranjero, ¢no? ¢Ahora por la subida
del dolar?

Claro, cuando sube el ddlar, es donde nosotros decaemos. Sube el dolar, y
practicamente no vendemos nada en el mercado. Simplemente, vamos a visitar a los
clientes y nada mas.

¢ Segun usted cuales cree que son las amenazas y oportunidades que rodea a la
empresa?

Una amenaza seria pues, nuestra amenaza esencial, es Mobil. Cuando ellos bajan su
producto, pues no tan solo bajan el producto, lo bajan y lo venden a un precio comodo,
la gente prefiere eso y te dan méas promociones de las que ellos ya dan. Por ejemplo,
por un paquete te regalan, digamos, habia una época, donde ellos estaban dando 30
baldes mas, por cada balde te daban 1/4 de pollo a la brasa y en Norkys. Osea te daban
vales. En cambio, por ejemplo, Castrol, salio el anterior mes, salié con una promocion

que por cada vale, tenias una recarga de gasolina.
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11. ;Cree o considera que la empresa tiene ventaja competitiva frente a otras

empresas que se encuentran en el mismo rubro? ¢Por qué?

Mas 0 menos, no tanto. Pero si.

¢ Tu ventaja competitiva por encima de Mobil? ¢Cudl crees tu que podria ser? O
algo que les puedes ofrecer a los clientes que ellos no les pueden dar.

Es la marca, ¢no? Nuestra estrategia, muy aparte de que nosotros hacemos charlas. No
nosotros, sino también vienen personas de Arequipa, vienen personas de Lima.
Nosotros hacemos una charla, vienen y, por ejemplo, nos dicen: “Tienen que invitar a
50 clientes, vamos aca al lubricentro, les invitamos, digamos una cena”. Muy aparte
de la cena, traemos premios™. ;La gente que se lleva? Premios, y una parte mas una
cena. Muy aparte de eso, que se llevan toda la charla que se les da de Chevron.
Entonces, la gente ya estda mas convencida en que si, tienen que usar el aceite, en que
tiene més potencial aqui en Juliaca que Mobil.

¢Y lo que més la gente relaciona es la calidad, o calidad-precio?

La calidad del aceite. Del precio, la mayoria ve el precio. Por ejemplo, la mayoria
prefiere comprar un aceite barato porque la gente misma aca en Juliaca pide, ¢no? “Ya
échame 1/4”. El 1/4 lo quieren de S/10.00, por ejemplo, y el 1/4 de Chevron esta
S/15.00, y hay gente que nos les conviene. Hay otra gente que dice: “Si, ya, échame
de tal aceite” Osea ellos ya vienen con que aceite en la boca van a comprar.

¢Osea ya es de frente?

De frente. (Ellos dicen) “Yo trabajo con la marca Mobil, yo trabajo con Chevron, yo
trabajo con Castrol. TU no puedes cambiar esa mentalidad del cliente, porque, asi
como son mis clientes, ya vienen con eso, y tl no les puedes decir: “No, tienes que
usar esta marca” porque hay clientes que se molestan. Mientras, cuando vienen otras

personas con carro nuevo, digamos, dicen: “;Qué aceite me recomiendas? Ahi si, ;no?
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Y les decimos: “No, que este aceite trabaja bien” Es cuestion de que th les hables bien
al cliente. Mas que todo, nosotros tratamos de trabajar con talleres, ¢Por qué? Porque
el “dueiio del taller es como el doctor”. “Estas mal de eso, de esto, te recomienda.”
Igual, el mecénico, te dice “Tu carro es asi y asi. Ya, tienes que usar tal aceite para
que tu carro este bien, y para esto, esto y esto” Entonces, ;Qué nos conviene a
nosotros? Trabajar con los talleres, porque los talleres recomiendan nuestros aceites
muy aparte de que el taller a veces no trabaja con lubricantes y va al lubricentro y
dicen (los clientes finales) “Quiero este aceite, quiero este aceite...” A mi (Asesor de
ventas), me conviene trabajar con taller, me conviene.

- ¢Esmas rentable?

Es mas rentable, porque ellos son los que hacen ganar a los lubricentros. ¢Por qué
donde lleva la persona a arreglar su carro? Es al taller.

12. ¢Por qué cree o cuales se serian los motivos que considere del por qué algunos o
muchos consumidores finales prefieren los productos con los que cuenta la
empresa a la cual representa? Y de no ser asi ¢Por qué cree que prefieren la
competencia?

Uno, como te digo, este nos prefiere a nosotros por la marca. Por ejemplo, hay personas
gue nos dicen “Yo trabajo con Chevron y solo con Chevron” Pero hay personas que
no. Hay personas que no las puedes convencer, es dificil. Si tienes que cambiarles la
mentalidad, si, cuando td vas, 6sea con un preventista, va y te dice al lubricentro: “Ah
no, aca esta la sefiorita de Chevron, entonces mira que su aceite es asi y asi” Y se le
explica “Si, sefior. Con el aceite va a estar bien, va a trabajar bien, no va a tener ningun
problema. Y si tiene algin problema, nosotros como empresa lo solucionamos. Tiene
garantia, de eso no tiene de qué preocuparse” Y tU le cambias al cliente. Y el cliente

dice: “Ya, con esa marca voy a trabajar”

126



13. ¢ Cual es el producto mas vendido y de mayor rentabilidad?

14.

El producto mas vendido que nosotros vendemos es el Chevron CK, la ursa, que es
aceite para petrolero.

&Y ese para que tipo de vehiculos sirve?

Para tipo de vehiculos como minivan, mas que todo para las minivans aca en Juliaca.
Son los que mas se mueven en realidad, ellos usan el balde chiquito. Ahora, los
camiones usan los baldes grandes. Hay diferencias, hay el CK, hay el CI, hay el CJ.
Por ejemplo, el CK es lo que mas usan aca en Juliaca. Es un aceite muy bueno y
duradero. En kilometraje, te llega hasta 10 de kilometraje.

¢ Qué piensa usted sobre la implementacion de un plan de marketing? (“Qué, al
finy al cabo, es lo que queremos implementar para que la empresa sobresalga en el
mercado aqui en Juliaca, ;Qué opinas tii?”)

Seria muy bueno, ¢no? Porque muy aparte que los clientes nos piden a veces:
“Seforita, pinta nuestro carro de puro Chevron” Y nosotros es cOmo qué, tenemos que
pedir autorizacion aca en Juliaca y Juliaca tiene que pedir a Arequipa, de ahi esperar
una respuesta, y llega pues. Hay veces, que los clientes que tienen suerte, pero después
de cinco o seis meses, tienen solamente un letrero, pero no un pintado. Se demora
mucho en el marketing, eso si.

¢Entonces si les convendria?

A mi (asesor de ventas), si me conviene, porque la marca ya va estar en todo lugar.
Por ejemplo, hay Mobil aca. Vistony, es el que mas marketing tiene, porque ellos
regalan aceites, pintan paredes, tienen eventos donde agarran y dicen: “Hoy dia vamos
a agarrar todas las motos que vengan de tal hora a tal hora, tienen cambio de aceite

gratis y con su aceite.” Osea, tienen mas marketing ahi, muy aparte de que te dan
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letrero gratis por comprar 10 baldes, te pintan las paredes. Osea, por ahi es donde nos

ganan a nosotros.

FIN DE LA ENTREVISTA

C) ENTREVISTA ACLIENTE 1

DATOS GENERALES:

1.

2.

3.

Nombres y apellidos: Joel Denis Mamani Huanca
Nombre de su negocio: Red Car servicios y ventas

Rubro del negocio: Lubricentro y taller mecanico

PREGUNTAS AL RESPECTO:

ASPECTOS RELACIONADOS A LOS PROCESOS

4.

¢ Qué tiempo lleva usted trabajando con la empresa MH INVERSIONES S.A.C.?
Mas de cinco afios, un poco mas incluso todavia.

¢Usualmente que tipo de productos compra a la empresa?

El 15-40, en el CJ mas antes le compraba. Ahora lo que es en el CK4; y 10-30, y 10-
40 en Chevron.

¢Y Chevron es la marca que mas usan aca en Juliaca?

Si, Chevron. Por lo general, algunos clientes que piden Chevron, mas que todo los que
son rutas largas. El 15-40 para carros como Mercedes, Renault, mas que todo.

¢ Cada cuanto tiempo usted compra productos de la empresa?

Una vez, dos veces al mes generalmente, pero paquetes. Si, la cosa es que se mueva
mas rapido pues.

¢ Como fue su experiencia de su Gltima compra con la empresa?

Si, no tengo ningun problema con los aceites, la calidad tampoco

Osea, ¢todos los aceites son vigentes o no estan vencidos?
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Vencidos no creo, porque son pocos los aceites que vienen asi.

ASPECTOS RELACIONADOS A LAS PERSONAS

8. ¢Como califica usted la calidad de atencion de su asesor de ventas?
No si, la atencion que tiene es como te puedo decir... Te indica todo lo que tiene
lubricante, 6sea que beneficios aporta al vehiculo y como estd compuesto mas que
todo. Cual me puede recomendar para un carro si es un sintético, mineral o
semisinteético.

- ¢Es depende de la calidad?
Claro, 6sea tu no le puedes echar a un carro mineral cuando debe echarse un sintético.
Es el detalle también, ;pues no?, varia bastante en eso. Por eso, el asesor que tengo si
me indica, ¢no? Esto te puede funcionar para este carro o esto para tal carro. Qué
kilometraje le puedo poner o cuanto méas o cuanto menos

9. ¢Considera usted que su asesor cumple con las expectativas de un vendedor en la
eficiencia de la compra y venta?
Si, yo creo que si porque como le digo tiene ese trato de informarte cuales son las
propiedades de ese producto, o te dice para cuanto, 0 cémo lo puede utilizar mas que
todo.

ASPECTOS RELACIONADOS A LA DISTRIBUCION

10. Cuando usted genera el pedido de un producto, ¢En qué tiempo llega el pedido a
su establecimiento?
Ya, el pedido lo hago cuando ya el stock se me esta por terminar, ¢no? Ya tenga uno o
dos envases, mas que todo para compensar el faltante y no quedarme desabastecido
mas que todo. Y el tiempo en el cuél llega es, digamos, le pido para hoy dia y llega
para el dia siguiente, de un dia para el otro, no me demora mucho tiempo en este caso.

11. ¢ Cual es el método de pago que usted mas usa?
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12.

Al contado estdbamos trabajando mas antes, pero ahora como ya son pedidos un poco
maés fuertes ya...

¢ Billeteras electronicas?

No, ahora que son pedidos mas fuertes, ya también lo que es...

¢Yape, Plin, ¢no usan esos métodos de pago?

No, todo es en efectico, depositos en banco, pero como te digo son pedidos fuertes. Es
vital efectivo y en 15 dias de plazo, ;no? Es como si fuera al crédito.

¢Y es por decision de la empresa? Porque ahora todas las empresas estan
actualizadas, ¢no? por el método de pago.

Claro, tenemos Yape, Plin. Pero, nosotros generalmente el tema de pagos son por los
ingresos del dia. Digamos, de caja sacamos y cancelamos; ya cuando son pedidos
externos de Lima, repuestos u otras cosas, ahi claro, transferencias interbancarias o
Yape, ¢no? que hoy por hoy esta mas usado.

¢ Y si tiene que ver con un producto asi de un costo menor?, ¢aceptarian Yape?
Si, normal.

Por ejemplo, digamos ¢ menos de S/200.00?
Si, normal usamos el Yape nosotros.
¢ Qué recomendaria a la empresa para mejorar el tiempo de entrega (adquirir
mas moviles)?

Hasta el momento, yo creo que estd bien su manera de trabajo de la empresa, el tema

de lo que usted dice. El tiempo de entrega de su mercaderia o producto, ;no?

FIN DE LA ENTREVISTA
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D) ENTREVISTA A CLIENTE 2
DATOS GENERALES:
1. Nombres y apellidos: Milusca Hilaquita Duran
2. Nombre de su negocio: Multiservicios Milly
3. Rubro del negocio (taller mecanico, lubricentro, tienda mayorista, etc.):
Venta de Lubricante (Lubricentro)
PREGUNTAS AL RESPECTO:
ASPECTOS RELACIONADOS A LOS PROCESOS
4. ¢ Qué tiempo lleva usted trabajando con la empresa MH INVERSIONES S.A.C.?
Me encuentro trabajando dos afios con mi asesor de ventas sefiorita Cinthia.
5. ¢Usualmente que tipo de productos compra a la empresa?
Lubricantes para uso de motores petroleros muy poco en motores de gasolina, mas que
todo el 15w 40w en balde Chevron en petrolero, y 20w 50w balde Chevron en gasolinero,
el producto més vendido es el petrolero.
6. ¢ Cada cuanto tiempo usted compra productos de la empresa?
Usualmente una vez al mes a veces cada 15 dias, debido a que compro entre 20 a 50 baldes
dependiendo al mes y la demanda del mercado.
7. ¢Coémo fue su experiencia de su Gltima compra con la empresa?
Siempre he tenido una buena relacién con la Srta. Cinthia, no he tenido ninguna queja de
mi asesor de ventas.
ASPECTOS RELACIONADOS A LAS PERSONAS
8. ¢ Como califica usted la calidad de atencién de su asesor de ventas?
La calidad de atencion de mi asesor es muy buena siempre amical, atenta, responsable.
9. ¢Considera usted que su asesor cumple con las expectativas de un vendedor en la

eficiencia de la compray venta?
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Claro, por supuesto como le explico ella es muy responsable en su trabajo al menos

conmigo ha sido muy responsable con los pedidos que he tenido.

ASPECTOS RELACIONADOS A LA DISTRIBUCUION

10. Cuando usted genera el pedido de un producto, ¢En qué tiempo llega el pedido a

su establecimiento?

Normalmente de un dia al otro.

11. ¢ Cual es el método de pago que usted mas usa?

Usualmente al contado en efectivo, a veces en crédito 50% efectivo y el restante lo pago

en cuotas.

FIN DE LA ENTREVISTA

ANEXO 5. CUADROS DE RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS POR SPSS

- Pregunta 1. Sexo

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Femenino 13 200 200 200
Masculing 72 20,0 20,0 1000
Total 40 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics
- Pregunta 2. Edad
Edad
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido De18a25 afios ] 5,6 5,6 5,6
De 26 a 35 afios 35 38,9 38,9 444
De 36 a 45 afos K} | 344 344 a9
De 46 a 65 afos 149 211 211 100,0
Total a0 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
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Pregunta 3. Distrito

Distrito
Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Cabana 5 56 56 56
Cabanillas G 6,7 6,7 12,2
Caracoto 10 111 111 23,3
Juliaca 50 55,6 55,6 78,9
San Miguel 19 21,1 21,1 100,0
Total a0 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics
Pregunta 4. Categoria de su vehiculo
Categoria de su vehiculo
Farcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Camidn 20 222 222 222
Maoto o mototax 20 222 222 44 4
Omnibus 18 20,0 20,0 G4 4
Panel 1 1,1 1,1 G656
Fick up 23 256 256 91,1
Fural 8 8,9 8,9 100,0
Total a0 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics
Pregunta 5. Utilidad que le da a su vehiculo
Utilidad que le da a su vehiculo
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Empresarial 49 544 544 544
FParticular 35 33,9 33,9 93,3
Rentado 6 6,7 6,7 100,0
Total g0 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics

133



Pregunta 6. Marca de lubricante que més conoce

¢Cual es la marca de lubricante para vehiculos que mas conoce

usted?

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Castrol 13 14,4 14,4 14,4
Mokil 43 47,8 47,8 62,2
Chevran 22 24,4 24,4 86,7
Stanley 3 33 33 90,0
Total 3 33 33 933
Wistony i 6,7 6,7 100,0

Total a0 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics

Pregunta 7. Tipo de aceite

¢ Qué tipo de aceite usa usted para el motor de su vehiculo?

Forcentaje

Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Aceite de motor sintético 22 24 .4 24 .4 24 .4
Aceite de motor 36 40,0 40,0 64,4
semisintético
Aceite de motor de alto 24 26,7 26,7 911
kilometraje
Aceite de motor 3 =R =R 100,0
convencional
Total 40 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics
Pregunta 8. Tiempo de cambio de aceite
;Cada cuanto tiempo realiza el cambio de aceite para el motor de su
vehiculo?
Farcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Unavwvez al mes 26 28,9 28,9 28,9
Lina vez cada cuatro 28 CA I CA I 60,0
MESEs
Inavez cada dos meses 35 388 388 938
lna vez cada seis 1 1,1 1,1 100,0
MesSes
Total 40 100,0 100,0

Fuente:

IBM SPSS Statistics
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Pregunta 9. Cuanto paga por el aceite de su preferencia

Normalmente ;Cuanto paga usted por el aceite lubricante de su
preferencia?

Forcentaje

Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Entre 5/100.00- 5/200.00 45 50,0 50,0 50,0
Entre 5/200.00 - 5/300.00 28 31,1 31,1 81,1
Entre 5/300.00 - 5/350.00 8 89 89 80,0
Entre 5/350.00 - 5/400.00 g 5 5 a5 @
Mas de 5/400.00 4 4.4 4.4 100,0
Total 80 100,0 100,0

Pregunta 10. Aspecto de compra

Fuente: IBM SPSS Statistics

Al realizar el cambio de aceite, ; Qué aspecto considera usted

respecto al aceite o lubricante?

Forcentaje

Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Yalido  Precio 25 27,8 27,8 27,8
Calidad 10 11,1 11,1 389
Calidad-precio 55 61,1 61,1 100,0

Total 80 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics

Pregunta 11. Cuanto pagaria por el aceite que sea de calidad

iHasta cuanto podria llegar a pagar usted por un aceite o lubricante que sea

de calidad?

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Entre 5/100.00- 5/200.00 24 26,7 26,7 26,7
Entre 5/200.00 - 5/300.00 50 56,6 56,6 82,2
Entre 5/300.00 - 5/350.00 g 10,0 10,0 822
Entre 5/350.00 - 5/400.00 4 4.4 4.4 86,7
Mas de 5/400.00 3 33 33 100,0

Total 40 100,0 100,0

Fuente:

IBM SPSS Statistics
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- Pregunta 12. Establecimiento de compra

£En qué establecimiento usualmente usted compra o adquiere el aceite
lubricante de su preferencia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Lubricentros 41 456 456 456
Mercados locales 14 15,6 15,6 61,1
Talleres automaotrices 30 33,3 33,3 G4 4
Tiendas mayoristas ] 5.6 5.6 100,0
Total an 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics

- Pregunta 13. Medio o canal cotidiano

éCual es el medio o canal en el que usted pasa mas tiempo durante el dia?

Forcentaje

Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Medios de comunicacidn 29 233 23,3 233
(radio, tv)
Redes sociales 649 Ter Ter 100,0
(Facebook, Instagram,
twitter, etc.)
Total 50 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics
- Pregunta 14. Medio o canal para recibir informacion del lubricante
¢Cual es el medio o canal de su agrado por el que usted recibiria
informacion acerca la marca de lubricantes de su preferencia?
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Eventos sociales (pigues 1 1,1 1,1 1,1
legales, exhibiciones de
autos, rally)
Medios de comunicacian 21 233 233 244
(radio, tv)
Faneles publicitarios a 3.4 3.4 33,3
Redes sociales G0 66,7 66,7 100,0
(Facebook, Instagram,
Twitter, etc)
Total 50 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
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Pregunta 15. Lo mas importante de un aceite lubricante

¢ Que es lo mas importante para usted en una marca de aceite lubricante

para su vehiculo?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Walido  Precio 20 222 222 222
Calidad del lubricante 36 40,0 40,0 62,2
Disponibilidad 20 22,2 22,2 84,4
Zona geografica B 6,7 6,7 91,1
Garantia 8 8,9 8,9 100,0
Total an 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics
Pregunta 16. Productos que son de calidad
¢ Qué productos considera usted que son de calidad?
Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Mobil, Castral g 8,9 8,9 8,9
Mohil, Chevron G 6,7 6,7 16,6
Makil, Chevran, Yistony 17 184 184 344
Makil, Stanley, Chevron [ 6,7 6,7 41
Mobil, Vistony 35 Kl Kl 80,0
Makil, Wistony, Castrol 10 111 111 911
Mabil, Vistony, Total g 8,9 8,9 100,0
Total 40 1000 1000

Fuente: IBM SPSS Statistics

Pregunta 17. Escala de recomendacion de Chevron

¢ Queé tan probable es que usted recomiende a un amigo o
conocido la marca Chevron para el uso de su vehiculo?

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Muy bajo 5 56 56 56
Bajo 11 12,2 12,2 17,8
Regular 25 27,8 27,8 45 6
Alto 40 444 444 80,0
Muy alto g 10,0 10,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics

137



Pregunta 18. Escala de recomendacion de Stanley

¢ Queé tan probable es que usted recomiende a un amigo o
conocido la marca Stanley para el uso de su vehiculo?

Forcentaje

Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Muy bajo 24 267 267 267
Bajo 38 422 422 689
Regular 11 122 122 81,1
Alto g 10,0 10,0 a1.1
Muy alto = g8 g8 1000
Total 50 100,0 100,0

Pregunta 19. Escala de recomendacion de Mobil

Fuente: IBM SPSS Statistics

¢éQueé tan probable es que usted recomiende a un amigo o
conocido la marca Mobil para el uso de su vehiculo?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Regular ] 56 56 56
Alto 33 367 367 422
Muy alto 52 578 578 100,0
Total &0 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics

Pregunta 20. Escala de recomendacién de Castrol

¢ Queé tan probable es que usted recomiende a un amigo o
conocido la marca Castrol para el uso de su vehiculo?

Forcentaje

Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Muy bajo B 6,7 6,7 6,7
Bajo 17 18,49 18,49 26,6
Regular 42 46,7 46,7 72,2
Alto g 10,0 10,0 822
Muy alto 16 17,8 17,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
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Pregunta 21. Escala de recomendacion de Vistony

¢éQué tan probable es que usted recomiende a un amigo o

conocido la marca Vistony para el uso de su vehiculo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Muy bajo 3 33 33 33
Bajo 4 4.4 4.4 7.8
Regular ) [ [ 156
Alto 45 50,0 50,0 65,6
Muy alto 31 344 344 100,0

Total &80 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics

Pregunta 22. Escala de recomendacién de Total

¢ Queé tan probable es que usted recomiende a un amigo o

conocido la marca Total para el uso de su vehiculo?

Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulada

Walido  Muy bajo 52 578 578 578
Bajo 14 166 166 733
Regular 10 11,1 11,1 84 4
Alto 7 7.8 7.8 822
Muy alto 7 78 78 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
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