
 

 

 

 

 

 

ESCUELA DE POSTGRADO 
 

Maestría en Dirección de Marketing y Gestión Comercial 
 

 

PLAN DE MARKETING PARA LA LÍNEA DE 

COCHES TRAVEL SYSTEM – BABY INFANTI. 

 

Tesis para optar el grado de Maestro en Dirección de Marketing 

y Gestión Comercial 

 

ELIZABETH BENIGNA RIVAS LAURENTE 

ABRAHAM EDUARDO MORALES MARTÍNEZ 

MOISÉS MARTIN BELTRÁN VILCHEZ 

 
 

Asesor: 
José Miguel Solano Morales 

 

Lima – Perú  

2017 



ii 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



iii 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

"PLAN DE MARKETING PARA LA LÍNEA DE 
COCHES TRAVEL SYSTEM - BABY INFANTI"

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



iv 

 

RESUMEN EJECUTIVO 

El siguiente trabajo tiene por finalidad la realización del plan de Marketing 

para la marca Infanti, que tiene como objetivo la introducción de la nueva Línea de 

Coches Travel System Running. En la actualidad la marca Infanti se encuentra 

posicionada en el mercado peruano, con una participación del 20% siendo líder en 

la importación de coches de bebes. 

El objetivo de crecimiento para el 2018 estará conformado por  la  

ampliación de  la línea de coches que actualmente se maneja  en los diferentes 

establecimientos  de Lima metropolitana y provincias. Para lograr esto se realizó 

un análisis de la Situación Interna y Externa de la empresa así como la situación 

actual del mercado,  posterior a esto se realizó un estudio de mercado donde se 

pudo determinar que existe un mercado potencial para este nuevo Skus que se 

implementara en el presente Plan de Marketing.  

Infanti se encuentra a la vanguardia y entiende los diversos estilos de vida 

del consumidor peruano. Hoy en día son más los hombres y mujeres que buscan 

realizar actividades saludables, son personas independientes dentro de su vida 

cotidiana. Tienen cada vez menos tiempo para actividades deportivas.  

La evolución de las múltiples funciones y responsabilidades tanto laborales 

como familiares así como el poco tiempo para dedicarse a ellos mismos y su rol de 

padres, nos brinda la oportunidad de introducir esta nueva línea de coches.  

Esta nueva línea les permite poder realizar actividades deportivas mientras 

salen a pasear con sus menores hijos. 

La realización de las siguientes estrategias que están acompañadas de planes 

tendrá una inversión que asciende a S/.204, 840 que implementara acciones tales 
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como la implementación de un nuevo Packing, actividades en punto de venta 

(activaciones BTL), Comunicación en redes. Estas acciones tendrán una duración 

de 12 meses comenzando en el 2018. Los resultados obtenidos con la 

implementación del plan nos dará un estimado en ventas proyectada de S/. 

3´698,955 que equivalen a 4,484 unidades vendidas durante el periodo del 2018, 

esto a su vez nos dará un crecimiento de 17% versus el año anterior. 
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INTRODUCCION 

La presente investigación tiene como principal objetivo la realización de un 

Plan de Marketing para la línea de coches Travel System para la marca Baby 

Infanti. Se implementara en el plan la posibilidad de lanzar un nuevo SKU “Coches 

Travel System Running”.  

Se puede observar la existencia de una tendencia hacia una vida sana lo que 

hace imprescindible que la empresa se adecue a estos cambios de estilos de vida. 

Lo que genera una oportunidad para la empresa de introducir una línea para este 

nuevo segmento objetivo. 

El presente estudio se fundamenta en la interrogante sobre ¿Qué es lo que las 

madres de hoy buscan a la hora de adquirir coches de bebe?, en este sentido se 

hace una investigación para determinar los principales factores a la hora de realizar 

la compra. A través de la investigación, surgirán múltiples respuestas a diferentes 

planteamientos que nos darán como respuesta lo que realmente desea el público 

objetivo que se busca. Se  determinara si es factible el lanzamiento de una línea de 

coches, basada en la necesidad de nuestros principales consumidores, hombres y 

mujeres con hijos entre 0 y 5 años de edad. 

Se puede observar que hay una contracción de la natalidad en el Perú, 

además, observamos que los estilos de vida de las madres de hoy son mucho más 

dinámicos en cuanto a sus actividades diarias, no solo se dedican al cuidado de sus 

hijos sino que también comparten distintos roles. Mantienen un ritmo de vida 

mucho más agitado por las distintas actividades diarias. 

 

 


