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Resumen

El analisis situacional incluye un estudio exhaustivo del entorno interno y externo,
identificando las oportunidades del mercado, asi como los objetivos y atributos del
concesionario. Ademas, se lleva a cabo una investigacion de mercado para

comprender mejor las necesidades y preferencias de los consumidores locales.

El plan estratégico propuesto abarca diversas areas clave: la segmentacion y
el posicionamiento de mercado, la implementacion de tacticas de marketing digital, la
optimizacién de la experiencia del cliente y el fortalecimiento de la identidad de marca.
Se destacan acciones especificas como la creacion de campafias publicitarias en
redes sociales, la mejora del servicio postventa y la formacion continua del personal

para garantizar un alto nivel de atencion al cliente.

Asimismo, se establecen indicadores para medir el éxito del plan y se plantean
mecanismos de ajuste y mejora continua. Con este enfoque integral, el concesionario
Matsuri Representaciones S.A.C. busca no solo incrementar sus ventas, sino también
fidelizar a sus clientes y consolidar una reputacién de excelencia en el mercado

automotriz de Tacna.

Palabras clave: Plan de Marketing Estratégico, Concesionario de Vehiculos,

Posicionamiento, Competitividad, Tacna.



Abstract
The situational analysis includes a comprehensive study of the internal and external
environment, identifying market opportunities as well as the dealership's objectives and
attributes. Additionally, market research is conducted to better understand the needs

and preferences of local consumers.

The proposed strategic plan covers various key areas: market segmentation
and positioning, implementation of digital marketing tactics, optimization of the
customer experience, and strengthening of the brand identity. Specific actions such as
creating advertising campaigns on social media, improving after-sales service, and
providing ongoing staff training to ensure a high level of customer service are

highlighted.

Furthermore, indicators are established to measure the success of the plan and
mechanisms for adjustment and continuous improvement are proposed. With this
comprehensive approach, Matsuri Representaciones S.A.C. dealership seeks not only
to increase its sales but also to build customer loyalty and establish a reputation of

excellence in the automotive market of Tacna.

Keywords: Strategic Marketing Plan, Vehicle Dealership, Positioning,

Competitiveness, Tacna.



Introduccién
En un entorno empresarial cada vez mas competitivo y cambiante, existe la necesidad
de elaborar un plan de marketing estratégico para asegurar el éxito y la sostenibilidad
de las empresas. El objetivo primordial de este proyecto es desarrollar un Plan de
Marketing Estratégico para el Concesionario Matsuri Representaciones S.A.C,
distribuidor oficial de la reconocida marca Toyota en la ciudad de Tacna, para el

periodo 2024-2025.

El concesionario Matsuri Representaciones S.A.C se enfrenta a desafios
significativos en el mercado automotriz local, como la reduccion de las ventas y la
necesidad de implementar una estrategia de marketing integral que fortalezca su

posicionamiento.

El primer capitulo de este proyecto se enfocara en los antecedentes del estudio,
conocer los objetivos, el porqué de su realizacion y los alcances y limitaciones al

momento de desarrollar el plan en el Concesionario Matsuri Representaciones S.A.C.

En el segundo capitulo, se abordara el marco teorico, donde se desarrollaran
los conceptos fundamentales vinculados al marketing estratégico, la gestion de
relaciones con el cliente, la publicidad y otros aspectos relevantes para la elaboracion
del plan estratégico y el tercer capitulo presentara el marco referencial, a fin de
conocer la situacion actual del concesionario con referencia en los conceptos antes

desarrollados.



A continuacion, se expondran los resultados derivados del diagndstico interno
y externo de la empresa, y se incluira la propuesta del Plan de Marketing Estratégico

para el Concesionario Matsuri Representaciones S.A.C para el periodo 2024 - 2025.

Finalmente, se dan algunas sugerencias, conclusiones y recomendaciones
basadas en los hitos del estudio para poder orientar y respaldar la implementacion
efectiva del plan, asi como para futuras investigaciones en el ambito del marketing
estratégico en el sector automotriz. Esta guia practica servira para aplicar las
estrategias de marketing efectivas y que se adapten a las necesidades especificas del

concesionario.
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