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PRESENTACION

El presente estudio de investigacion titulado: “Propuesta de un Plan de Marketing
para Incrementar las Ventas en la Empresa CODIJISA Chiclayo 2016”7, dar4 como
resultado final del curso que debe ser verificado y aprobado por la escuela
académica de Administracion de Empresas. Referente a ello nuestra investigacion
esta estructurada de la siguiente forma:

CAPITULO I: La parte de la Introduccion, contiene aspectos reales sobre los

problemas de investigacion, asi mismos objetivos, justificacion y la hipotesis.

CAPITULO II: Mediante el Método, se describe el tipo de investigacion en este caso
es descriptiva Propositiva, el cuadro de Operacionalizacion de variables, se

determina la cantidad de personas que van a ser evaluados en nuestro estudio.

CAPITULO III: Los Resultados, se muestran mediante tablas y graficos adquiridos

de nuestro instrumento de informacion “Encuesta”, asi mismo de su interpretacion.

CAPITULO IV: En la parte de Discusion, se establece comparaciones para precisar

si los objetivos se han cumplido correctamente.

CAPITULO V: Conclusiones, es la proposicion de la investigacion que guarda

relacion con cada objetivo determinado.

CAPITULO VI: Recomendaciones, son las sugerencias que la empresa puede

adaptar para su mejor desarrollo.

CAPITULO VII: Propuesta, son las acciones que se propone a la empresa para que

pueda mejorar con respecto al factor que esté fallando.

CAPITULO VIII: Referencias, bibliografia que se ha utilizado para la investigacion.
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RESUMEN

La presente investigacion denominada: Propuesta de un Plan de Marketing para
Incrementar las Ventas en la Empresa CODIJISA Chiclayo 2016, permitié mejorar
la problematica que estaba afectando la actividad comercial de la empresa
CODIJISA, para que de esa manera pueda lograr su objetivo que es el crecimiento
vertical y horizontal en el mercado y de esa manera poder posicionarse como una

de las empresas sdlidas en la ciudad de Chiclayo.

Por lo cual es importante para la empresa contar con un adecuado plan de

marketing, que le permita mejorar su posicionamiento y mantenerse en el mercado.

Para saber la realidad en la que se encuentra la empresa CODIJISA Chiclayo se
llevé a cabo el nivel de investigacion descriptivo propositivo con un instrumento de
28 preguntas aplicadas a 92 usuarios y habiéndose reportado como resultados el
interés de los consumidores por nuestra calidad de productos y servicio, quienes

contribuyeron con su participacion con respecto a la mejora de nuestra empresa.

Para conseguir el propésito de aumentar el volumen de ventas se plantea una
mision y vision en la que la empresa CODIJISA sepa direccionar sus acciones para
poder alcanzar el objetivo deseado, asi mismo se elaboré el analisis FODA de la
empresa para que en funcidn a esto cree una cualidad que le permita ser diferente
de las demas empresas de Chiclayo, asimismo la accion de mercadeo que se
propone a la empresa CODIJISA Chiclayo indica que situaciones deben cambiar o
implementar para conseguir consumidores leales atendiendo sus exigencias y
posicionarse en el mercado siendo lider en ventas como en la distribuciéon de

articulos de primera necesidad en la provincia de Chiclayo.

PALABRAS CLAVE: Plan de Mercadeo, Planes Estratégicos, Distribucion, Analisis
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ABSTRACT

The objective of the following work will be to propose a marketing strategy to correct
the problems that are affecting the commercial activity of the company CODIJISA,
so that it can achieve its main objective is the vertical and horizontal growth in the
market and That way to position itself as one of the solid companies in the city of
Chiclayo.

For this reason, it is required that strategic plans be constantly carried out to help
us take better control of the organization.

In order to know the reality in which the company CODIJISA Chiclayo is, the level
of descriptive research was carried out with a survey of 28 questions applied to 92
users and this gave in response the approval and the interest of the consumers for
our quality of Products and services, who contributed with their participation

regarding the improvement of our company.

To achieve the purpose of increasing the sales volume, a mission and vision is
presented in which the company CODIJISA knows how to direct its actions in order
to reach the desired objective, and the Foda analysis of the company was
elaborated so that in function of this it believes A quality that allows it to be different
from the other companies in Chiclayo, and the marketing action proposed to the
company CODIJISA Chiclayo indicates that situations must change or implement to
get loyal consumers by meeting their requirements and position themselves in the
market as a leader in sales As in the distribution of necessities in the province of

Chiclayo.

KEYWORD: Marketing Plan, Strategic Plans, Distribution, Analysis.
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1.1. Realidad Probleméatica

Hoy en dia a nivel internacional las empresas afrontan la competencia global, la
desaceleracion economica y la exigencia de los consumidores de productos de
calidad, es por ello que las organizaciones buscan tener acceso a sus clientes
finales mediante distribuidores, representantes, franquiciados o vendedores

independientes que permita la mejora de las ventas y posicionarse en el mercado.

Deloite (2016), explica que las organizaciones dedicadas a la industria del consumo
masivo tiene una gran oportunidad de crecimiento al tener como aliados en el
negocio a la tecnologia, para renovar sus marcas, el incremento de articulos
innovadores, incursion en nichos de mercado y porque no explorar nuevos modelos

innovadores para el negocio.

Este tipo de entidades comercializadoras dedicadas al rubro de compra y venta de
productos de primera necesidad afrontan los cambios de tecnologias, asi como los
cambios demograficos de consumo, preferencias cambiantes de los clientes finales
y fundamentalmente el futuro incierto del horizonte de la economia. Es importante
entender que estas fuerzas dinamicas del mercado pueden disminuir y porque no
detener el crecimiento rentable, eliminar la ventaja competitiva en el mercado y
finalmente transformar estos modelos de negocio tradicionales en modelos

obsoletos.

En Espafia la probleméatica de este sector no es ajena a los cambios suscitados en
esta época, segun Worldpanel (2014), explica en su estudio realizado referente a
la tendencia del negocio de reparticion de articulos de primera necesidad, que al
afio 2014 representd un afo de inflexion en las tendencias del consumo en los
clientes finales, por ejemplo los productos frescos se presentaron como el foco de
atencion de los distribuidores y el sector que mas cae: el sector consumo masivo
se ha contrajo durante el primer semestre del afio en un -2,8% en valor
(empeorando la tendencia que registré en 2013 cuando cayé -0,6%); dicha caida
se concentra en la seccidon de frescos, que pierde un -4,6%; lo cual es obvio que
afecta en gran manera las ventas de las empresas dedicadas a este tipo de

negocio.
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En la region Latinoamericana en general se hace presente un sin numero de
problemas en el centro de abastos donde se ofrecen los articulos de primera
necesidad; en el articulo titulado: “En qué esta hoy el Retail y hacia donde se mueve
el shopper’ publicado por The Nielsen Company (2015), explica que las
organizaciones enfrentan actualmente en dia ante perspectivas inciertas de la
economia en los paises latinos, por ejemplo la inflacion latinoamericana en la
actualidad es de 16,8%, con una devaluacion de +30%. La region latina afronta
retos significativos, por ejemplo podemos mencionar la disminucion del consumo
con un crecimiento promedio en 10 afios de 4.2%, menos de 1% en el 2015, la
presion inflacionaria, devaluacion de las monedas y disminucion considerable de
las inversiones, asi como la reduccion de las exportaciones, hacen de esta industria
un panorama no prometedor, pero esto representa para nuestro estudio una
oportunidad donde mediante un bien elaborado plan de marketing se pueda
proponer estrategias que promuevan el incremento de las ventas en este sector de

la compra, distribucion y venta de los productos de primera necesidad.

A nivel nacional, las empresas distribuidoras de productos de consumo masivo
realizan una tarea fundamental en el procedimiento de colocacion de estos
productos a los consumidores finales, pero hay que afrontar problemas de

consideracion y adaptacion al mercado.

Bueno (2016), de Conexion ESAN, en su articulo titulado: “Cual es el reto de
colaboracion entre el Marketing y ventas”, explica que en nuestro pais asi como en
todos los paises emergentes se presenta una alta competitividad en todas las
industrias y muy especialmente en industrias como las de productos de consumo
masivo, esto debido a la globalizacion de los mercados y el ingreso de
transnacionales, que cuentan con mucha experiencia en la industria; por lo que se
hace necesario que el Marketing y la Ventas se tornen aliados con la finalidad de
proteger los mercados y lograr un posicionamiento que permita a las empresas

lograr sus objetivos y un crecimiento sostenido.

Bueno (2016) explica que los responsables de marketing analizan la distribucion en
el canal tradicional midiendo tamafios de mercado y oferta, asi descubrir

oportunidades de venta cruzada, para esto es necesario la informacion de parte de
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los vendedores, quienes tienen un acceso mas cercano al cliente final; es por ello
nuestra inquietud en nuestra investigacion de proponer una estrategia de
colaboracion entre las ventas y el marketing mediante el planteamiento de una
Accion de Mercadeo que nos deje promover aliados comerciales, es decir nuestros
clientes, que ayuden al incremento de la ventas en este sector de la industria del

comercio de productos de consumo masivo.

En la region de Lambayeque, especificamente en la ciudad de Chiclayo la industria
de compra y venta de productos de consumo masivo se constituyen como un
mercado dinamico y emergente; donde las empresas son afectas a los problemas
que existen en esta industria tan competitiva como lo es la reparticion vy
comercializacion de los articulos de primer orden en la canasta familiar; por
ejemplo, con el ingreso de empresas de corte internacional como Tottus, Makro,
Metro, Plaza Vea, entre otros, la competencia por tener una ubicacion privilegiada
en el mercado se ha vuelto muy intensa, los precios han disminuido
significativamente, la lealtad del cliente es muy volatil, por lo que exigen mayores

beneficios para considerarse un cliente leal a la marca.

La Empresa CODIJISA, se encuentra ubicada en la ciudad de Chiclayo, es una
organizacion que se dedica a ofertar articulos para el consumo diario de los
clientes, siendo abastecida por diversos proveedores que confian en la lealtad y

compromiso para con ellos.

En la actualidad la empresa presenta baja en sus ventas, por lo que esto ha
generado la preocupacién por parte de la administracion, quienes estan buscando
la forma de revertir estas cifras que actualmente se encuentran perjudicando la

tranquilidad emocional y financiera de nuestra empresa CODIJISA Chiclayo.

Teniendo en cuenta la problematica antes mencionada surge la necesidad de
Proponer un Plan de Marketing para incrementar las Ventas de la Empresa
CODIJISA Chiclayo — 2016.
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1.2. Trabajos Previos

A continuacién, presentamos estudios previos de importancia para nuestra

investigacion:

1.2.1. A Nivel Internacional:

Colmont & Landaburu (2014) en su tesis titulada: “Accion estratégica de
Mercadotecnia para mejorar las ventas en la Distribuidora de tableros y acabados
MIZPA S.A. en la ciudad de Guayaquil, de la Universidad Politécnica Salesiana,
gue tiene como meta principal implementar un Programa de Mercadeo con el
proposito de mejorar el volumen de ventas en la empresa MIZPA. Asimismo busca
el posicionamiento de su marca, a traves de la correcta aplicacion de las estrategias
de marketing, con el propdsito de dar productos de alta calidad y un servicio 6ptimo;
asi mismo lograr que la organizacion utilice de manera eficiente los recursos
escasos como son: los tiempos, procesos, recursos financieros, otros recursos. La
presente investigacion guarda relacion con la investigacion ya que ambas
investigaciones buscan mejorar sus ventas, para lo cual se proponen estrategias

de marketing.

Gonzalez (2013), en la tesis titulada: “Plan estratégico de marketing para el
posicionamiento de la empresa Invermédica C.A. en el mercado de insumos y
equipamiento meédico del estado Carabobo, de la Universidad José Antonio Paez
de Venezuela”, lograndose disefiar un plan estratégico que ayude al
posicionamiento de la empresa, ademas se diagnostico la situacién actual que
presenta la empresa, de elaboré la matriz FODA, evidenciandose que la empresa
desconoce su posicion frente a la competencia, carece de una adecuada
planificacion. Por lo cual se logré formular un programa para la planificacion de
ventas, estrategias de fidelizacion, campafia publicitaria y posicionamiento de la
web. EIl presente antecedente guarda relacion con la investigacion realizada ya
gue se propone realizar un plan estratégico de marketing entre los aspectos
definidos en el programa se busca el posicionamiento y la planificacion de las

ventas.
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Rueda & Edulfo (2011) en su tesis titulada: “Elaboracion de una Accidén de
mercadeo para la empresa APACSA Canton Machala - Ecuador durante el afio
2011”, donde tiene como meta principal la creacion un Plan Estratégico de

Comercializacién con el Unico proposito de mejorar las ventas.

En esta investigacion, Rueda, pretende orientar las acciones de APACSA para la
consecucion de sus objetivos empresariales, basados fundamentalmente en las
ventajas competitivas que el marketing ofrece, es decir, busca la proposicion de un
plan de estrategias de marketing orientadas a lograr la satisfaccion, lealtad y
recompra del cliente final que genere rentabilidad y un crecimiento sostenido de la
organizacion y finalmente pueda posicionarse en este mercado tan competitivo
como lo es el mercado de fumigacion en la ciudad de Machala. La presente
investigacion guarda relacion con los estudios realizados ya que se pretende

mejorar las ventas, variable similar de estudio en la investigacion realizada.

Chavarria (2011) en su estudio titulado: “Promociones Estratégicas para aumentar
la rentabilidad de una institucion panadera en el distrito de san José , Guatemala”,
esta investigacion busca disefar estrategias promocionales de marketing que
permita incrementar las ventas; en esta investigacion Chavarria, propone una guia
para la aplicacion de estrategias promocionales que promuevan ampliar los
conocimientos de las herramientas que el marketing ofrece para fortalecer las
bases empresariales que permitan competir con éxito en este mercado altamente
competitivo, se genere una rentabilidad adecuada y un crecimiento sostenido a
largo plazo. El presente estudio guarda relacion con la investigacion ya que utiliza
estrategias para incrementar sus ventas, variables similares en nuestra

investigacion realizada.

1.2.2. A Nivel Nacional:

Loo (2016), en su investigacion titulada: “Ventajas competitivas de las estrategias
de marketing y el posicionamiento en el mercado de una empresa de tratamiento
estético corporal”, para optar el grado de doctor de la Universidad Inca Garcilazo

de la Vega, en la ciudad de Lima, la cual presenta como objetivo determinar la
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incidencia de las ventajas competitivas de las estrategias de marketing en el
posicionamiento en el mercado de una empresa de tratamiento estético corporal.
Se utiliz6 para alcanzar dicho objetivo el método deductivo, inductivo y descriptivo
y un diseflo no experimental, asimismo se aplicd la encuesta a una poblacion
constituida por 250 usuarios de la Empresas de tratamiento estético Adelgace con
Rubi. El aporte significativo de esta investigacion se basa en la utilizacion y
aplicacion de estrategias de marketing para lograr un posicionamiento de la

empresa.

Soriano (2015),en su tesis titulada: “Uso Estratégico de Marketing para aumentar
el crecimiento de ventas de los productos alimenticios UPAO” en la ciudad de
Trujillo, la cual tiene como objetivo general la implementacion de estrategias de
marketing con la finalidad de incrementar las ventas, concluye que aplicando los
principios basicos del marketing se tendra la posibilidad de incrementar las ventas,
para ello se debera analizar las debilidades y fortalezas de la organizacion y estar
preparados para capitalizar las oportunidades y disminuir las amenazas que
presenta el mercado; por otro lado, menciona la importancia de conocer las
caracteristicas de los clientes potenciales, es decir, definir su perfil para luego
ofrecer productos o servicios que logren satisfacer sus necesidades
completamente. El presente estudio guarda relacion con la investigacion realizada
ya que se propone el marketing como variable de estudio para mejorar las ventas.

Variables similares de estudio de la investigacion realizada.

1.2.3. A Nivel local:

Martinez & Mechato (2014) en su tesis titulada: “Creacion de un plan Estratégico
para las farmacias independientes Karla y Patricia en el distrito de José Leonardo
Ortiz, Chiclayo para el afio 2014”, el cual tiene como objetivo la elaboracion de un
Plan de comercializacion para las Farmacias Independientes Karla y Patricia en el
Distrito de José Leonardo Ortiz — Chiclayo en el afio 2014, donde concluye que lo
gue mas valoran las personas encuestadas es el servicio que se ofrecido y los
precios bajos, asimismo se determina que por ser productos para la salud un mayor

porcentaje realiza sus compras en Cadenas de Farmacias por la garantia de sus
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productos, pero a pesar de la preferencia, también existe acogida en las Farmacias

Independientes.

El aporte de importancia para nuestra investigacion define que el Plan de marketing
es una herramienta de gestién eficaz que nos permite competir con éxito en
mercados altamente competitivos como el mercado de consumo masivo, ademas
permite comparar la labor actual que esta desempefiando la organizacion y lo
esperado al realizar los planes iniciales.

Cornejo & Caldas (2013) en su tesis titulada: “Plan de marketing cimentado en
Estrategias competitivas para implementar un restaurante de comida Japonesa y
Nikkei en la ciudad de Chiclayo”, donde pretendié aplicar un Plan de Marketing con
base en estrategias competitivas, con la finalidad de lograr una parte del mercado
de comida japonesa de los sectores socioeconomicos A, By C.

La investigacion realizada concluy6 que los consumidores en Chiclayo tienen una
intencién de compra y consumo de frecuencia quincenal y estan dispuestos a pagar
en promedio unos veinticinco soles por plato. Ademas, en el estudio se determiné
gue los grupos que asisten a diferentes restaurantes son integrados por familiares,
amistades, y compafieros de trabajo, por lo que los planes y acciones de marketing
se orientaron hacia estrategias que diferencien la empresa en estudio, con énfasis

en las cualidades Unicas del producto Unico y el servicio al cliente de excelencia.

1.3. Teorias Relacionadas al Tema
1.3.1. Marketing

Stanton , Etzel , & Walker (2007) En su ejemplar titulado: “Principios del Marketing”,
refiere al marketing como un sistema total de accion de negocios creado para
planear productos que satisfagan las necesidades, darles un precio,
promocionarlos y distribuirlos a los mercados meta, con la finalidad de lograr los

objetivos de la organizaciéon” (p.6).

Es importante resaltar esta definicion y que se fundamenta en dos implicaciones

como los son:

23



Enfoque: donde todas las acciones empresariales deben tener un enfoque en el
consumidor, es decir, buscar la forma de conocer plenamente sus deseos y

satisfacerlos de manera excelente o que superen sus expectativas.

Duracion: porque la comercializacion se inicia desde la idea de un producto o
servicio que busque satisfacer una necesidad insatisfecha y todas las actividades
de marketing no deben detenerse hasta que los consumidores estén plenamente
satisfechos.

McCarthy (1960), Michigan State University, considera al marketing como una
“realizacion de las acciones que pueden contribuir a que una empresa mejore y
consiga las metas que se ha trazado, pudiendo atender a los deseos de los
consumidores y de esa manera lograr desarrollar productos o servicios aptos para

el mercado” (p.13).

Segun, Kotler & Armstrong (2012) afirman que: “El Marketing mas que otra mision
de negocios, se dedica a los clientes, es decir, es la que administra las relaciones
redituables con el cliente. El doble objetivo del marketing va consistir en atraer a
nuevos clientes garantizandoles un excelente valor y sobre todo mantenerlos y

hacerlos crecer satisfaciendo sus necesidades” (p.4).

Sainz (2013), refiere que: “El Marketing es una direccion empresarial que reconoce
gue el éxito de una organizacion es sostenible si se proyecta a satisfacer las
necesidades futuras de los clientes, consumidores y usuarios de forma mas

eficiente que sus competidores” (p.17).

En la definicién de Sainz, podemos reconocer la importancia de las técnicas de
mercadeo en el crecimiento sostenido de las empresas, donde promueve reconocer
en primer lugar las preferencias del consumidor para luego ofertarle un producto de
calidad o un servicio diferenciado a medida que satisfaga eficientemente su
necesidad, para lograr esto se hace necesario utilizar las técnicas de publicidad y

promocién que ayuden en el proceso de decisién de compra.
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1.3.1.1. Importancia del Marketing

Kotler & Armstrong (2001) refiere la importancia del marketing en los negocios y el
logro de los objetivos de la siguiente manera:

Las personas en gran mayoria no saben de la importancia que tiene el Marketing
en sus vidas, pues lo reciben como parte de sus funciones diarias. Un ejemplo de
esta actividad, cuando van al supermercado y reciben un descuento, también se da
cuando ven o escuchan la publicidad de un producto/servicio, o cuando los pedidos
se dan a domicilio, entre otras funciones mas, que son parte de la rutina diaria en

las vidas de las personas (p.21).

Es por esto que el Marketing es de gran importancia y se va reflejar en tres grandes

areas:
En la Economia:

Toda relacion que exista en la generacion de empleos directos (por ejemplo el
gerente de marketing) e indirectos (el personal que labora en el area de
comunicacion gracias a los anuncios que realizan los auspiciadores), hace que en

un pais y en el mundo haya movimientos economicos.
En el Mejoramiento del Estandar de Vida:

Si bien es cierto existen gran cantidad de productos y servicios a nuestra
disposicion, y esto hace que la calidad de vida que hoy en dia llevamos sea de
mejor calidad y muy diferente a la que se llevaba hace un siglo atras. Y
comunmente, esto se esta dando gracias a las acciones del Marketing, como por
ejemplo la averiguacién de mercados que ayuda a reconocer las necesidades y/o

deseos del cliente.
En la Creacion de Empresas mas Competitivas:

Estas son impulsadas por el Marketing a utilizar todos sus medios de una manera
competente, para lograr satisfacer las necesidades de los clientes, llamando de
esta manera su atencion, y fabricar lo que su mercado meta desea, a un precio

alcanzable para ellos, promoviéndolo de una manera que el cliente pueda saber su
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oferta y utilizar los medios de entrega que permitan que el producto se encuentre

en el lugar y el momento necesatrio.

1.3.2. Plan de Marketing

Koter & Armstrong, (2012) define plan de marketing como: “Una herramienta de
direccién empresarial infaltable; es decir, es el proceso mediante el cual se
desarrolla y mantiene un compromiso estratégico entre los objetivos y competencia
de la empresa y sus oportunidades de marketing, es decir, compromete tomar la
decision sobre las estrategias de marketing que apoyaran a la organizacion a lograr
sus propositos estratégicos generales. Se requiere la planificacion de un marketing

detallado para cada producto o marca dentro de un negocio”. (p.Al)

En consecuencia, plan de marketing es un documento que forma parte de la
planificacion estratégica de una organizacion, que es utilizada para definir las
estrategias que nos permitan lograr los objetivos empresariales, y también se van

a realizaran acciones que nos permitan lograr estos propdésitos como empresa.

1.3.2.1. Tipos de Planes de Marketing
Planes Estratégicos:

Son planteados por los gerentes de las organizaciones que son los que determinan
los objetivos generales de las mismas; los planes estratégicos se refieren al vinculo
gue existe de las personas dentro de una empresa y de las que ejercen labores
dentro de otras empresas. El Plan estratégico se fija de acuerdo a la jerarquia que

existe en una organizacion.
Planes Operativos:

Abarca los detalles que se pondra en practica o ayudara a implantar los planes
estratégicos en las acciones diarias. Los planes operativos estan dirigidos a las

personas que laboran en una organizacion.
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Cohen (2008), refiere que: “Los planes de marketing se pueden catalogar en varias
clases segun los objetivos a que sirvan. Los principales tipos de planes son dos, el
Plan para un nuevo producto y el Plan de Marketing anual” (p.123).

Plan para un Nuevo Producto:

Se organiza para productos, servicios, lineas de producto o marcas que la
organizacion aun no ha lanzado al mercado. Es mejor perfeccionar el plan incluso
antes de empezar el proyecto, teniendo siempre presente que la informacion, en
esta fase, es esquemética. Aun asi, es mucho mejor empezar a evaluar tan pronto

como sea posible, antes de comprometer recursos importantes.

Planes de Marketing Anuales:

Los planes de marketing anuales se usan para aquellos productos, proyectos,
servicios 0 marcas ya creadas en la linea de produccion de la organizacion. Estos
planes se deben inspeccionar en forma periédica, a ser posible cada afio. Por
supuesto, el plan se acomoda y cambia, entretanto segun los cambios que se

originen en el ambito o en la organizacion.

1.3.2.2. Estructura de un Plan de Marketing

Diaz (2007) propone los siguientes elementos que constituyen un plan de

marketing:
Resumen Ejecutivo:

Es un resumen total del plan de marketing. Implica la definicion del producto o
servicio con su atributo que marcan la diferencia en relacion a los productos de la
competencia, la inversion exigida y los resultados previstos, todo lo cual se ve
reflejado en cifras de rentabilidad de la inversién, ventas, beneficio, participacion de

mercado, etc.

indice:
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El indice de contenido pareciera ser innecesario, en especifico cuando se trata de
un breve plan de marketing, pero su uso principal es el de guiar al lector en la
busqueda de algun tema en especial dentro del plan. Ademas de la ubicacion rapida
de los temas tiene la ventaja de darle una presentacion profesional al trabajo. Los
planes de marketing cuya informacion clave no es facil de encontrar no reciben la
debida atencién, pues las personas que los leen ya sean gerentes o evaluadores
de proyectos cuentan con muy poco tiempo para la verificacion de los muchos

proyectos o planes que tienen que leer.
Introduccion:

El principal objetivo de la introduccion es detallar el producto o servicio de manera
gue cualquier lector, conozca o no la empresa, entienda correctamente lo que

quiere decir. Esta seccion puede ser muy amplia.
Analisis del Entorno:

En esta parte se realiza el estudio y analisis de la situacion a la que se enfrenta el

producto o servicio, frente a los diversos problemas que se dan en el mercado.
Factores Sociales y Culturales:

Los factores sociales y culturales deben ser tomados en funcion al producto o
servicios en estudio y de una manera general, de tal forma que sea importante el

analisis hecho.
Mercado Objetivo:

Se basa en la informacion obtenida en la etapa anterior y es posible hacer una
descripcion al detalle del sector de mercado que nos interesa sefialando las causas

gue caracterizan el mercado objetivo.
Problemas y Oportunidades:

Todos los problemas como las oportunidades que se presentan en una empresa
deben ser estudiados de manera muy cuidadosa para determinar su relevancia y
naturaleza como una gran oportunidad o como un problema, ya que se suele
sobredimensionar situaciones que pueden ser simplemente coyunturales y de poco

impacto real.
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Objetivos y Metas del Marketing:

Las metas del marketing son los que nos planteamos obtener con la ayuda del plan
de marketing. Es sumamente importante mostrar los objetivos a alcanzar de una
manera detallada. Dependiendo para lo que se esta elaborando el Plan, se debe
hacer saber con precision los objetivos y metas de marketing en lo que toca a
incremento de ventas, participacion en el mercado, rentabilidad de la inversion u

otras metas del plan de marketing y el tiempo requerido para efectuarlo.

Estrategias de Marketing:

En esta seccion se especifica lo que se debe hacer para obtener los objetivos
trazados. Estudio de las distintas alternativas de la estrategia global; por ejemplo,
el vendedor puede introducir a un nuevo mercado el primero, pronto o tarde;
introducir horizontal o verticalmente y usar tres estrategias diferentes para hacerse

de un nicho de mercado.
Tacticas de Marketing:

Describe la elaboracion de las estrategias de marketing, por medio de las variables
de producto, precio, plaza, promocion, y otras. Por otra parte (Cohen, 2008), todo
plan de marketing debe tener una estructura que impida filtrarse datos importantes

y asegurarse que la informacidon se exponga de una manera logica.

1.3.2.3. Etapas de un Plan de Marketing

Mufiz (2010), se refiere a las etapas basicas que debe contener un plan de

marketing:

El plan de marketing necesita un trabajo metédico y organizado para ir progresando
poco a poco en su redaccion. Es oportuno que se discuta ampliamente con todos
los departamentos comprometidos durante la fase de su creacion con el fin de que
nadie, dentro de la empresa, se sienta marginado del proyecto empresarial. De esta
manera, todo el personal se sentira relacionado con los objetivos trazados por el

plan, dando como resultado una mayor eficiencia la hora de su ponerla en marcha.
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En cuanto al nimero de periodos en su ejecucion, no exista concordancia entre los
distintos autores, pero en el cuadro adjunto incorporo las mas importantes segun

mi criterio. (p.245)

Etapas del Plan de Marketing:

Segun, Kotler & Armstrong (2012), “El plan de marketing consta de seis etapas”

(p.55). Estas etapas son descritas a continuacion:
Analisis de la Situacion Actual de Marketing:

Etapa donde se especifica el mercado meta y la posicion de la empresa, incluyendo
informacion acerca del mercado, de como se desempeiia el producto, de las

competencias y de la distribucion; es decir se realiza:

Definicion del mercado, que detalle sus segmentos principales, y luego explorar las
necesidades de los clientes y las causas del entorno de marketing que participaran

en las compras de los mismos.

Revision del producto que muestra las ventas, los precios y la ganancia bruta de

los productos principales de la linea.

Verificacion de la competencia, que identifique a nuestras principales competencias
y evalle sus posiciones dentro del mercado y sus estrategias de calidad, costos,

distribucion y promocién de productos.

Control de la distribucion que evalué las recientes tendencias en las ventas y otros

sucesos en los principales canales de distribucion.

Andlisis de Amenazas y Oportunidades:

Viene a ser el andlisis interno y externo de la empresa, con la finalidad de reconocer
a los competidores existentes, sus fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas; productos, costos, rebajas, posicion , facturacion, disefio, fabricacién,

economia, politicas de venta, canales de distribucion, personal, publicidad y
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promocion; entorno y situacion del mercado, situacion econdmica, politica, legal y

tecnoldgica.

Examina las principales amenazas y oportunidades que el producto va a enfrentar,
y ayuda a la gerencia a adelantarse a las situaciones positivas 0 negativas

importantes que podrian perjudicar a la organizacion y sus estrategias.

Objetivos y puntos claves de Marketing:

Una vez realizado el analisis de la situacion, lo que sigue es la planeacién de
marketing, que va determinar los logros que la empresa busca obtener durante la
vigencia del plan y estudiara los puntos claves que aportaran en el logro de sus
objetivos; estos objetivos son determinados por la venta del producto o servicio, por
la participacion de mercado, penetracion de la marca, distribucion, publicidad y

promocién y principalmente por la calidad del mismo.

Los objetivos del marketing deben guardar una estrecha relacion con las metas y
las estrategias de toda organizacion. De hecho, una estrategia de la organizacion

suele convertirse en una meta de marketing.

Estrategia de Marketing:

En esta fase se disefia la l6gica general de marketing, con la cual la unidad de
negocios espera establecer un valor para el cliente y relacionarse con él, asi como
las determinadas caracteristicas de los mercados meta, la ubicacion y los elevados

gastos en el marketing.

Aqui se plantean las tacticas especificas para cada elemento de la mezcla de
marketing y se describe la manera en que cada uno responde ante las amenazas,
las oportunidades y los puntos claves que se especificaron en partes anteriores del

plan.

En este punto se analiza las oportunidades que se tienen, por lo que los directivos
deben elaborar una adecuada combinacién de marketing, que es la combinacién

de varios aspectos de los siguientes cuatro elementos: producto, como se reparte,
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coémo se impulsa y cual es su costo; por lo tanto tienen como finalidad satisfacer al
mercado meta, e igualmente considerable cumplir con los objetivos de marketing

de la empresa.

Cada componente de la combinacion de marketing comprende innumerables
opciones. Mas aun, las decisiones sobre uno de los componentes influyen en las
otras. Quienes toman las decisiones de marketing deben considerar estas
alternativas y relaciones cuando elaboran una combinacién de marketing para

cierto mercado meta.
Programas de Accion:

Se define la manera en que las estrategias de marketing se convertiran en un plan
de accion especificos que responden las siguientes preguntas: ¢Qué se hard?

¢,Cuando se realizara? ¢ Quién se encargara de realizarlo? ¢ Cual sera su costo?

Presupuestos:

Describe un presupuesto de ayuda al marketing, que fundamentalmente es un
estado de resultados proyectados. Muestra los beneficios esperados (nimero de
unidades que seran vendidas segun el prondstico y su costo neto promedio) y los

costos esperados de produccion, distribucion y marketing.

Las diferencias son las ganancias que se proyectan. Una vez aceptado por la alta
gerencia, el presupuesto se va convertir en el soporte para la compra de insumos,
organizar la produccion, la planeacién de personal y de las operaciones de

marketing.

Controles:

Muestra la manera en que se inspecciona el avance y va permitir que la alta
gerencia revise los resultados del estudio y va revelar los productos que no estén
logrando los objetivos. Implica la evaluacién del rendimiento sobre la financiacion

de marketing.
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1.4. Marketing Mix:

Kotler & Armstrong (2001), define al Marketing mix como “La combinacién de
herramientas estratégicas controlables de marketing que la organizacion junta para
elaborar una respuesta esperada dentro del mercado meta. La combinacion de
marketing abarca todo lo que la organizacién puede hacer para contribuir en la

demanda de su producto (p.237).

El Marketing Mix, es parte de un nivel sistematico del mismo, en el que las
estrategias se transforman en programas especificos para que una empresa pueda

conseguir sus logros.

McCarthy (1960) A mitad del siglo XX, el Dr. McCarthy, nombro la teoria de las
“Cuatro P’s”, ya que usa cuatro variantes denominadas como Producto, Precio,
Plaza y Promocion. A continuacion describimos cada una de estos elementos del

Marketing Mix:

Producto:

Es todo objeto que puede ser ofrecida al mercado para complacer las necesidades
del cliente, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas, lugares, etc. Entonces
se puede describir como el conjunto de atributos, tangibles o intangibles, que la
organizacion oferta a un mercado meta para obtener una ganancia, uso Yy/o

consumo, para complacer una necesidad o un deseo.
Esta variable a su vez, tiene su propio mix:
Disefio de producto: Se refiere a la estructura basica del producto.

Variedad de producto: Son los diversos tipos del producto a ofertar en el mercado,

variedad en tamafo, colores, formas, precios.

Envase del producto: Se refiere al material en el cual el producto es presentado a

venta.

Etiquetado del producto: Se basa en la forma como el producto es marcado o

disefiado.
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Caracteristicas del producto: Se refiere a las diversas cualidades del producto.

Servicios del producto: La variedad de elementos que se ofrece respecto al

producto.

Se debe resaltar que todo producto tiene un ciclo de vida que va variando de
acuerdo a la respuesta del cliente y de los competidores.

Precio:

De acuerdo al precio, la organizacion puede actuar para conseguir sus logros. Pero
para la fijacion de precios es primordial, que el producto o servicio sea el adecuado
para ingresar al mercado, manteniendo la posicion y dando los beneficios
deseados, también se tiene que tomar en cuenta los precios de la competencia y
las multiples exigencias de la organizacion. Se define como la suma de dinero que

hay que pagar por un bien y por usar un determinado producto o servicio.

Pero también, se debe tener en cuenta que para proponer un precio se debe
considerar evaluar los resultados de una informacién previa de mercados, pues en
esta se vera reflejado lo que esta dispuesto a pagar el mercado objetivo por el

producto, ya que el costo esta muy ligado a la calidad del producto.
Algunas variables del precio son:

Descuentos: aquellas acciones que se efectian en base al precio, por la compra

adquirida y teniendo en cuenta la oferta del producto.

Condiciones de crédito: se refiere a las formas de pago de como se adquiere un

producto.

Forma de pago: esta puede ser al crédito o al contado.

Periodos de pago: se refiere al tiempo desde cuando se realizara el pago.
Promocion o Comunicacion:

Las organizaciones pueden utilizar las mismas campafias de publicidad y
promocién que emplean en su mercado nacional o modificarlas para cada mercado

local, proceso que se denomina adaptacién de la comunicacion.
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Las variables de la promocién son:

Relaciones Publicas: Son las formas en las cuales se realiza la difusion de la

promocion, para que los clientes conozcan.
Promocion de Ventas: Se refiere a la oferta del producto en cuanto a la compra.

Publicidad: Por medios por los cuales las empresas difunden sus productos, ofertas

y promociones.

Venta personal: Es la venta que se realiza teniendo en cuenta la atencion

personalizada al cliente.

Plaza o Distribucion:

Viene hacer un conjunto de tareas y operaciones necesarias para llevar el producto
terminado desde el lugar de produccion hasta los diferentes puntos de venta de los

mismos.

La gran mayoria de los fabricantes trabajan con intermediarios o terceros para
trasladar sus productos al mercado. Estos intermediarios a su vez, usan los canales
de distribucion que consiste en un conjunto de personas y organizaciones

implicados en el proceso de poner un producto o servicio a la orden del consumidor.

Es decir, es saber conducir de manera positiva el canal de distribucién (canales
logisticos y de venta) para asegurarse que el producto llegue al lugar de venta en

el momento adecuado y en las condiciones 6ptimas.

Para Kotler & Armstrong (2001) el mix de la variable plaza es:
Transporte: Medios por los cuales son accesibles los productos.
Ubicacién: Es el lugar donde se ubica el punto de ventas.
Cobertura: Es la accesibilidad del lugar de compra.

Logistica: Se refieren a la disponibilidad de stock para la venta.
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Inventario: Son los productos a ofrecer debidamente organizados.

1.4.1. Ventas

Segun, Jobber & Lancaster (2012) define a las ventas como: “la accion y efecto de
vender, es decir; negociar una propiedad de alguien a otro individuo tras el pago de
un precio acordado. El término se utiliza tanto para nombrar a la accion en si misma

como a la cantidad de cosas que se venden” (p.14).

De la Parra (2003) refiere: “las ventas como una de las actividades més solicitadas
por empresas y personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su
mercado objetivo, debido a que su éxito depende directamente de la cantidad de
veces que realicen ésta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les
resulte hacerlo (p.347).

Romero (2006) define venta como "la entrega de una mercaderia mediante un

precio acordado” (p.267).
Existen diversos tipos de venta:

Al contado:
Se da en el momento en que se hace efectivo el pago de la mercancia en el mismo

momento de adquirirla.

A crédito:
Se considera una venta al crédito cuando el valor del producto o servicio se liquida

posterior al uso o adquisicion.

A plazos:
Considerado también como una forma de venta al crédito, pero en este caso, se
liquida el valor del producto o servicio en un namero determinado de cuotas

sucesivas.

1.4.1.1. Clasificacion de las Ventas

Se clasifican en:

Venta pasiva:
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Esta primera clasificacion no se considera como un tipo de venta, esto es debido

gue el consumidor es el que inicia y termina el proceso de venta.

Venta activa:
Contrario a la anterior clasificacion, el consumidor forma parte del proceso, 0 mejor
dicho es la parte mas importante del proceso, por lo tanto es aqui donde se

focalizan las acciones de marketing y recursos respectivamente.

1.4.1.2. Vendedor

Thompson (2006) refiere a vendedor como: Aquel individuo que practica la ciencia
y el arte de la venta, analizando los requerimientos de los prospectos, y utilizando
su cultura general psicologica, conocimientos sobre los estilos, gustos, preferencias
y Sus conocimientos técnicos continuamente actualizados para complacer las

exigencias, deseos, preferencias de los clientes , con fines de bien comuan (p.418).

Thompson considera que en las empresas dedicadas a la compra y venta de
productos de consumo masivos el personal de ventas son los elementos mas
importantes del proceso, debido a que son considerados como los representantes
o la carta de presentacion de las mismas, ademas de ser el nexo primario de
comunicacion entre la empresa y el consumidor final, consecuentemente llegan a
ser quienes propician las relaciones a largo plazo entre empresa y clientes,
generando de esta manera lealtad y el posicionamiento de la organizacion en el

mercado.

1.4.1.3. El Proceso de Ventas

Jobber & Lancaster (2012), precisan al proceso de ventas como: “Toda venta sigue
un procedimiento formado por varias fases denominado proceso de ventas, que va
desde la apertura o apariencia personal y culmina con el cierre de la venta y la

posterior relacién de postventa” (p.248). Las fases del proceso de ventas:

Apertura:

Se dice que la primera impresién es inspiracion de confianza, ademas permite

lograr una respuesta inicial favorable para la venta. En esta primera etapa, es
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importante seguir los hébitos de cortesia comunes, la apariencia personal debe ser
inmaculada si fuere posible y tiene que ir de la mano con el adecuado
comportamiento de un ejecutivo de ventas. Ademas, es importante reconocer lo
valioso que es el tiempo para el cliente, porque es una persona muy ocupada, por
lo tanto hay que respetarlo.

Identificacion de la Necesidad y el Problema:

Sabemos que existen un sin nimero de problemas que resolver y necesidades que
satisfacer, y la responsabilidad del ejecutivo es descubrirlos, comprendiendo las
circunstancias del cliente; esto permitird que el vendedor este en mejor posicion

para ofertar un producto o servicio que satisfaga las exigencias del cliente.

En esta etapa, el vendedor adopta una postura de preguntar y escuchar, motiva al
cliente a expresar sus problemas y necesidades realizando preguntas abiertas en
lugar de cerradas, en todo momento; cabe mencionar que en esta fase del
procedimiento de ventas el ejecutivo debe evitar en todo momento realizar una

presentacion de ventas sin antes conocer lo que realmente necesita el cliente.

Presentacion y Demostracion:

En esta etapa del proceso, se realiza una presentacion de parte del ejecutivo de
ventas ante el posible cliente, en esta presentacion se es necesario también
identificar a la empresa a quien se representa, es fundamental mostrar amabilidad
en todo momento e incluso al momento de explicar el motivo de la visita.

Una vez realizada la presentacion y saludo, el representante o ejecutivo procede a
realizar la presentacion en si del producto o servicio el producto al futuro cliente,
donde se dara a conocer las caracteristicas, beneficios y atributos, partiendo de lo

general a lo particular, teniendo en cuenta el orden de importancia.

Manejo de Objeciones:

Etapa donde se considera la presentacion de alternativas de solucion ante actitudes
negativas que pueda presentarse en el proceso de ventas por parte del cliente o

potenciales clientes.
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Es recomendable que durante todo el proceso de venta se debe evitar
contradicciones alteradas con los clientes y ser probos al dar soluciones a las
posibles objeciones encontradas, en este punto se debe tomar como un punto de
inflexién positiva de interés del cliente hacia nuestros productos o servicios, por lo
cual se deben disipar de manera clara toda duda o interrogante que existente.

Negociacion:

Esta es la etapa en la que se delimitan los términos de venta, aqui los ejecutivos
de ventas deberan equilibrar el poder y las habilidades de negociacion. Para esto
se debe conocer claramente la necesidad del comprador, los conocimientos que
tienen los clientes de su negocio, los términos de competitividad, la condicion de
los productos, entre otros; todo esto permitira definir los términos del contrato de
venta, como, el precio del producto o servicio, los términos de entrega, los créditos
disponibles, el tiempo y lugar de entrega, etc. elementos en el proceso de venta
gue permitan complacer los requerimientos de los clientes de manera excelente y

promuevan la lealtad de los mismos.
Cierre de la venta:

Esta etapa final del proceso es considerado como el mas importante de la venta,
por lo que el ejecutivo de ventas debera utilizar todos sus conocimientos,
estrategias y técnicas validas para lograr el cierre de una venta; es aqui donde se
busca la seduccién del consumidor final para que opte por la compra de nuestro

producto o servicio.
Seguimiento:

Sabemos que toda empresa busca un crecimiento sostenido a largo plazo, por lo
gue el seguimiento que se debe realizar después de una compra busca propiciar la
lealtad del cliente y por consiguiente una recompra o recomendacion, esto se dara
si durante todo el proceso se busca satisfacer la necesidad del cliente de manera
excelente, donde se exceda sus expectativas y se haga un seguimiento para

conocer el nivel de satisfaccion realizada.
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1.4.1.4. Dimensiones de Ventas
Venta minorista

Se refiere a las ventas realizadas a través de bodegas, tiendas, supermercados,
donde se adquieren productos por menor.

Venta Mayorista

Se refiere a las ventas realizadas a través de los grandes distribuidores por mayor.

1.5. Formulacién del problema

¢La propuesta de un plan de marketing incrementara las ventas de la empresa
CODIJISA Chiclayo 20167?

1.6. Justificacion del estudio

El presente estudio presenta diversas relevancias, como:

Institucional:

Contribuy6 en un beneficio empresarial, es decir, mediante nuestra investigacion
CODIJISA, empresa en estudio, tendra la oportunidad de conocer cual es el perfil
del cliente objetivo, disefar las estrategias de marketing mas apropiadas y obtener
asi una ventaja competitiva en el mercado, todo esto generara un incremento en
sus ventas que le permita crecer de manera continua en el mediano, corto, y largo

plazo.
Tebrica:

La reciente investigacion es de gran importancia porgue ayudara como material de
referencia para estudiantes, docentes y la Universidad Cesar Vallejo en
investigaciones futuras, donde se muestra informacion de suma importancia para
empresas del sector consumo masivo, con el fin de ser un medio de orientacion y
servir como herramienta de gestion de marketing, que les permita decidir la posicién
gue ocuparan dentro del sector y crearan tacticas que les permita lograr el
posicionamiento y crecimiento continuo.
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Social:

Nuestra investigacion tiene importancia social porque permite estudiar el mercado
de consumo masivo, decidiendo los atributos y comportamiento de compra de los
clientes de dicho mercado, informacién que deben tomar en cuenta para tomarlas
mejores determinaciones en la direccion de las empresas dedicadas a la

comercializacion y distribuciéon de estos productos.

1.7. Hipoétesis

Hi: La propuesta de un Plan de Marketing incrementa significativamente las ventas
de la empresa CODIJISA Chiclayo 2016.

HO: La propuesta de un Plan de Marketing no incrementa significativamente las
ventas de la empresa CODIJISA Chiclayo 2016.

1.8. Objetivos
1.8.1. General

Proponer un Plan de Marketing para incrementar las ventas de la empresa
CODIJISA Chiclayo 2016.

1.8.2. Especificos

Diagnosticar la situacion actual que presenta la empresa CODIJISA Chiclayo 2016.

Determinar la percepcion del nivel de ventas de los clientes de la empresa
CODIJISA Chiclayo 2016.

Disefar un plan de marketing teniendo en cuenta la teoria de las 4 ps de la empresa
CODIJISA Chiclayo 2016.
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METODO
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2.1. Disefo de lainvestigacion
2.1.1. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion se refiere a la clase de estudio que se va a realizar. Orienta
sobre la finalidad general del estudio y sobre la manera de recoger las
informaciones o datos necesarios. (Fidias, 2012)

La naturaleza de la investigacién es de tipo descriptiva, porque el propdsito es
describir situaciones y eventos ya existentes, detallando el comportamiento actual

de los consumidores.

2.1.2. Disefo de Investigacion

Disefo de investigacion se refiere a la estrategia que adopta el investigador para
responder al problema, dificultad o inconveniente planteado en el estudio. (Fidias,
2012)

Segun la dimension temporal este estudio es propositiva porque trata de decidir
cual es la conducta de los obstaculos existentes en la empresa CODIJISA Chiclayo.
Para proponer un plan de marketing y segun la finalidad es una investigacion no

experimental.

Se representa:

M— O —P

Donde:
M= Representa la muestra de estudio
O = Representa la informacion relevante que recogemos.

D = Propuesta del Plan de Marketing.
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2.2. Variables, Operacionalizacion

Variable Independiente: Plan de Marketing

Variable Dependiente: Ventas
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Cuadro 1:

Operacionalizacion de Variables

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES TECNICAS | INSTRUMENTO
Disefio del producto
Envase
) . Etiquetado
V. INDEPEND. |Sistema total de accién de Producto _
negocios creado para planear Variedad del producto
productos que satisfagan las Caracteristicas del producto
necesidades,  darles  un Encuesta Estrategias de
precio, promocionarlos vy Marketi
arketin
distribuirlos a los mercados Descuentos J
meta, con la finalidad de |p acig Condiciones de pago
lograr los objetivos de la Formas de pago
Plan de organizacion”.  (Stanton Periodos de pago
i Etzel , & Walker, 2007
Marketing ) Transporte
Plaza Ubicacion
Cabertura
Logistica
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Inventario

Promocion

Relaciones Publicas
Promocién de ventas
Publicidad

Venta personal

V. DEPEND.

Ventas

“Accién y efecto de vender,
es decir; negociar una
propiedad de alguien a otro
individuo tras el pago de un
precio acordado. El término
se utiliza tanto para nhombrar
a la accién en si misma como
a la cantidad de cosas que se
venden” Jobber & Lancaster,

2012) (p.14).

Venta Minorista

Productos Vendidos

Venta Mayorista

Volumen de Ventas

Encuesta

Cuestionario
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2.3. Poblaciéon y Muestra
2.3.1. Poblacion

Arias ( 2006) afirma que la poblacion objetivo es “un conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para los cuales serdn extensivas las

conclusiones de la investigacion”.

Nuestra poblacion comprende los clientes minoristas y mayoristas de la empresa
comercializadora y distribuidora Jiménez SA - sucursal Chiclayo, que equivalen a
2400.

2.3.2. Muestra

La muestra segun Hernandez & Fernandez (2006) “es en esencia, un subgrupo de
la poblacion. Es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto

definido en sus caracteristicas al que llaman poblacién”. (p.142).

Para hallar la muestra se aplicé la férmula siguiente:

N = N*ZZ*P*Q

(N-1)*E2+Z2*P*Q

Donde:

n = Tamafio de la muestra ?

Z = Confianza (a = 0,05) Z 95% = 1,96

p= Probabilidad de respuesta p 50% = 0,5
g= Probabilidad de no respuesta (1-P) g 50% =0,5

N= Poblacién: Clientes N = 2400
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E = Margen de error permisible 10% 0.10

Aplicando la Férmula:

N = 2400%(1.962)*50*50 = 92 Personas a encuestar

(2400-1)(102) + (1.962)*50*50

2.4. Técnicas einstrumentos derecoleccidén de datos, validez y confiabilidad.
2.4.1. Técnicas

Rodriguez (2008), las técnicas, son los medios empleados para recolectar

informacion, entre las que destacan la observacion, entrevistas, encuestas.

Encuesta:

Es un procedimiento dentro de una investigacion descriptiva, por medio del cual se
pretende recolectar informacion por medio de un cuestionario previamente
disefiado; esta encuesta estuvo dirigida a los clientes de la empresa en estudio con

la finalidad de recoger informacién primaria.

2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Un instrumento de recoleccion de datos es, en principio, cualquier recurso que
pueda valerse el investigador para acercarse a los fenbmenos y extraer de ellos la

informacion. (Sabino, 1996).

Para la presente investigacion se utilizé el cuestionario.

2.4.3. Validez y confiabilidad.

El criterio de confiabilidad o fiabilidad del instrumento, se determind en la presente
investigacion, por el coeficiente Alfa de Cronbach, desarrollado por J. L. Cronbach

y “que produce valores que oscilan entre cero y uno. Su férmula determina el grado
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de consistencia y precision; la escala de valores que determina la confiabilidad”

(Hernadndez, 2014, p.211), esta escala esta dada por los siguientes valores:

La formula para el coeficiente alfa es:

_k " Y0
°‘—<k_1)< - ax2>

k = nimero de items
(oi )2 = varianza de cada item
(0X)2 = varianza de la cuestionario total.

Estadisticas de Fiabilidad
Alfa de | N°de

Cronbach elementos
988 27

2.5. Aspectos Eticos

Segun, Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) considera en una investigacion

los siguientes aspectos éticos:
Consentimiento informado.

Los encuestados estuvieron de acuerdo en participar de la presente investigacion
para lo cual firmaron un documento denominado Consentimiento informado, el cual

verifica la conformidad de su participacion.
Confidencialidad

La informacion recogida fue aplicada sélo para fines de la investigacion, para lo

cual en todo momento se reservo la identidad de los encuestados.
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Ill. RESULTADOS
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Teniendo en cuenta los instrumentos aplicados, los objetivos planteados en la
investigacion y los hallazgos encontrados durante la investigacion, se procede a
explicar los resultados obtenidos:

Segun el Primer Objetivo Especifico: Diagnosticar la situacion actual que presenta
la empresa CODIJISA Chiclayo 2016.

Se procedi6 a diagnosticar la situacion actual de la empresa a través del analisis

interno y externo de la empresa, lo que se muestra en la matriz FODA de la empresa

en estudio:

Tabla 1: Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Cuenta con local propio y con suficiente
espacio fisico.

Productos de buena calidad.

Precios competitivos.

Buen posicionamiento en el mercado
Experiencia en el negocio.

Talento humano capacitado.

Variedad en los productos.

Buenas relaciones con los clientes.

Ineficiencia en el control de la Fuerza
de Ventas
Demora en
productos.
Insuficiente unidades de reparto.
Lineas de productos que no aportan
valor a la empresa.

Establecimiento de cuotas de ventas
sin criterio técnico.

la entrega de los

Oportunidades

Amenazas

Crecimiento de las inversiones en el sector
comercio.

Aumento de la demanda de productos de
consumo masivo.

Facilidad de crédito y negociacion con
nuestros proveedores.

Amplio mercado para la venta de
productos de consumo masivo.

Aparicion de nuevos nichos de mercado
gracias a la tecnologia.

Cambio en los habitos de compra.
Ingreso de nuevos competidores.
Aumento de los precios de la canasta
familiar.

Estancamiento del crecimiento de la
economia.

Bajas barreras de ingreso al mercado
del consumo masivo.

Fuente: Informacién obtenida de CODIJISA.

Segun el segundo obijetivo especifico. Determinar la percepcién del nivel de ventas
de los clientes de la empresa CODIJISA Chiclayo 2016, se muestra a continuacion
los resultados obtenidos de la aplicacion del instrumento denominado: Escala de

percepcion del nivel de ventas de la empresa CODIJISA, en las tablas 2 y 3, se
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aprecia los rasgos demograficos de los encuestados, segun género y edad. A partir
de la tabla 4 se observan los resultados obtenidos del instrumento aplicado, hasta
la tabla 40.

53



Tabla 1:

Genero del encuestado

Frecuencia Porcentaje
Masculino 53 57,6
Femenino 39 42,4
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

Genero del encuestado

Fuente: Elaboracion Propia

Bl Masculino
B Femenino

Figura 2: Como podemos observar la mayoria de los encuestados de la muestra (57.62%)

corresponden al sexo masculino, mientras que el 42.39% son del sexo femenino.
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Tabla 2:

Edad del encuestado
Frecuencia Porcentaje
De 25 a 45 2 2,2
De 46 a 65 64 69,6
De 66 a mas 26 28,3
Total 92 100,0
Edad del encuestado
Media = 4647
Deswiacion estandar = 8,353
R =52
12,5=
10,0=
B
T}
o
3 757
o
u
|
1
5,07
257
00~ [
20 30 40 =0 &0 70
Figura 1: la edad media de nuestros clientes es 47 afios, con un rango de 39, un minimo de edad de 26 afios y un maximo|
encontrado de 65 afios. _
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 3:

Como realizan las ventas

Frecuencia Porcentaje
Al por Mayor 2 2,2
Al por menor 26 28,3
Ambos 64 69,6
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

s Como realiza sus ventas?

Oar por Mayor
M Al por menar
W ambos

Figura 4: Como podemos observar que un (70%) de los negocios del mercado de consumo masivo se dedica
tanto a la venta al por menor como al por mayor, mientras que el 28% se dedica al por menor y solamente
el 2% esta dedicado exclusivamente a la venta al por mayor.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 4:

Cargo que ocupa

Frecuencia Porcentaje
Duefio 82 89,1
Gerente 5 54
Administrador 5 54
Total 92 100,0
Fuente: elaboracion propia
éCargo que Ocupa?

M Duefio

[l Gerente

B Administrador

Fuente: Elaboracion propia

mientras que el 5% son administradores o gerentes respectivamente.

Figura 7: Se observar que la mayoria de los encuestados de la muestra (89%) son duefios del negocio,
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Tabla 5:

Distribucién de frecuencia segun tiempo que visita el vendedor

Frecuencia Porcentaje
Diario 47 51,1
Semanal 36 39,1
Cada quince dias 9 9,8
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

¢ Cada cuanto tiempo le visita el vendedor?
M piario
B semanal
Ocada guince dias

Figura 10: En la visita de los vendedores se observa que un (51%) recibe la visita diaria de nuestros
vendedores, asimismo un 39% son visitados cada semana y solamente un 10% recibe la vista de venta cada
auince dias.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 6:

Distribucién de frecuencia segun el factor para la aceptacion de pedido

Frecuencia Porcentaje
Puntualidad de pago 63 68,5
Monto del pedido 8 8,7
Respaldo econémico 21 22,8
Total 92 100,0

Fuente: elaboracién propia

¢ Cual cree usted que sea el factor para la aceptacion de su pedido?

B Funtualidad de pago
CIhonto del pedida
] Respaldo economico

Figura 13: En el caso del factor de aceptacion del pedido se da mayormente por la puntualidad de pago como
podemos observar con un (68%), en segundo lugar se da por el respaldo econémico con un (23%) y solamente
el (9%) por el monto del pedido.

FFuente: Elaboracién propia
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Tabla 7:

Distribucién de frecuencia segun tiempo que realiza los requerimientos de mercaderia para

su negocio
Frecuencia Porcentaje
Semanal 26 28,3
Quincenal 39 42,4
Mensual 27 29,3
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

FFuente: Elaboracién propia

¢ Cada cuanto realiza los requerimientos de mercaderia para su negocio?

M semanal
M Quincenal
O mensual

Figura 16: Como podemos observar la mayoria de los encuestados de la muestra (43%) realizan sus pedidos
cada quince dias, mientras que el 29% y 28% lo realizan cada mes o semanalmente respectivamente.
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Tabla 8:

Distribucién de frecuencia segun el precio

Frecuencia Porcentaje
Si 88 95,7
No 4 4,3
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

i Esta satisfecho con los precios que le ofrecemos?

M si
M ho

Figura 19: Se observa que casi la totalidad de nuestros encuestados (96%) muestran una aceptacion de

nuestros precios y solo un (4%) muestran disconformidad de los mismos.

FFuente: Elaboracién propia




Tabla 9:

Distribucién de frecuencia segun si el producto esta en promocion

Frecuencia Porcentaje
Compra aunque tenga stock 62 67,4
Analiza si lo necesita 30 32,6
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

& Siun producto esta en promocién?

.Compra aungue tenga stock
M Analiza si lo necesita

Figura 22: La variable productos en promocién observamos que un (67%) compra aunque tenga stock de

los productos en promocion, mientras que solo el (33%) analiza si lo necesita antes de ordenar.
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 10:
Ha escuchado alguna publicidad de la empresa CODIJISA

Frecuencia Porcentaje
Si 6 6,5
No 86 93,5
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

¢Ha escuchado alguna publicidad de la empresa CODILJISA?
M si
BN

Figura 25: Respecto a la variable publicidad podemos observar que casi la totalidad de los encuestados
(94%) no han escuchado de publicidad alguna por parte de nuestra empresa, mientras que solo un (6%)

cree haber escuchado alguna publicidad.
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11:

Distribucién de frecuencia segun si recomendaria los servicios de la empresa a otros

clientes
Frecuencia Porcentaje
Si 90 97,8
No 2 2,2
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

lo harifa.

FFuente: Elaboracion propia

iRecomendaria nuestros servicios a otros clientes?

M si
BN

Figura 28: En esta pregunta se analiza la lealtad del cliente y observamos que casi la totalidad de los

encuestados (98%) si recomendarian nuestros productos y servicios a otros clientes y solo un (2%) no
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Tabla 12:

Distribucién de frecuencia segun si vehiculos de la empresa son las adecuadas para la

distribucién de nuestros productos

Frecuencia Porcentaje
Si 75 81,5
No 17 18,5
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

ramhianne

Fuente: Elaboracion propia

¢ Cree usted que los vehiculos de la empresa son las adecuadas parala
distribucion de nuestros productos?

Hsi
W Mo

Figura 31: Como se observa mas del (82%) de encuestados muestran una aprobacion de los medios logisticos
de distribucion de los productos; mientras que un méas del (18%) cree que deberian ser renovados o
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Tabla 13:

Distribucién de frecuencia segun tiempo de llegada a su establecimiento

Frecuencia Porcentaje
Si 60 65,2
No 32 34,8
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

&3Su pedido llega puntualmente a su establecimiento?

Hsi
[

Figura 34: Como se observa el (65%) de encuestados estan de acuerdo con la puntualidad de en sus
ordenes de compra; mientras que el (35%) cree que deberian ser mas puntuales en la distribucion de las
ordenes de compra solicitadas.
FFuente: Elaboracién propia
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Tabla 14:
Distribucién de frecuencia seguin productos en buen estado

Frecuencia Porcentaje
Si 89 96,7
No 3 33
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

iLos productos llegan a su establecimiento en buen estado?
Wsi
ONo

Figura 37: Respecto a la variable calidad de los productos podemos observar que casi la totalidad de los

encuestados (97%) muestran la aceptacion del estado de los productos recibidos, mientras que solo un
(3%) cree que deberian mejorar.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15:

Distribucién de frecuencia segun solucion satisfactoria a los reclamos

Frecuencia Porcentaje
Si 85 92,4
No 7 7,6
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

iLa empresa ha dado solucién satisfactoriamente a sus reclamos?

W si
ONe

Figura 40: Como podemos observar la variable servicio al cliente se observa que casi la totalidad de los
encuestados (92%) han recibido un solucion dptima a sus reclamos, mientras que un (8%) cree que no

canliicinnarnn de 1a meinr manera aiis raclamne

FFuente: Elaboracién propia




Tabla 16:

Distribucién de frecuencia segin forma de pagos

Frecuencia Porcentaje
Al contado 47 51,1
Al crédito 45 48,9
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

& Como prefiere realizar sus pagos?

W 2 contado
B & credito

Figura 43: Como podemos observar en la variable forma de pago se observa que esta dividido en casi
un (50%) de quienes prefieren pagar al contado (por obtener mejores precios) y quienes prefieren hacerlo

al crédito (por motivos de liquidez para el negocio).

FFuente: Elaboracién propia
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Tabla 17:

Distribucién de frecuencia segun nivel de estudios

Frecuencia Porcentaje
Primaria 14 15,2
Secundaria 46 50,0
Técnico 8 8,7
Universitario 24 26,1
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

& Cual es su Nivel de Estudios?

Porcentaje

Universitario

Secundaria Tecnico

Primaria

Figura 46:Se puede observar que el nivel de estudio de las personas que dirigen los negocios de consumo masivo
el (50%) tienen secundaria completa, el (26%) son de nivel universitario, el (9%) son técnicos y finalmente el

(15%) solamente tiene educacién primaria.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 18:

Distribucién de frecuencia segun tiempo tiene del negocio

Frecuencia Porcentaje
Menos de un afio 2 2,2
1 acinco afios 12 13,0
6 a 10 afos 22 23,9
11 a mas afios 56 60,9
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

& Que tiempo tiene su negocio?

o=
=
[=}
@
o
L=
=3
o 60,87%
13,04%
2,1T%
T T
Menos de un afio 1 a cinco afios & a 10 afios 11 & mas afios

Figura 49: Como podemos observar el (61%) de nuestros clientes tiene mas de 11 afios en el negocio de consumo
masivo, el (24%) tienen entre 6 a 10 afios, (13%) de ellos tiene entre 1 a 5 afios y solamente el (25) son nuevos

en el rubro con menos de un afio:

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 19:

Distribucién de frecuencia segin empresa que considera al realizar sus pedidos

Frecuencia Porcentaje
Sipan Distribuidores 30 32,6
Almapo 15 16,3
Grupo Peramas 20 21,7
CODUISA 16 17,4
Otros 11 12,0
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

iQlue empresa considera al realizar sus pedidos?

Porcentaje

T T
Sipan Distribuidores Almapo

competidores pequefios

Fuente: Elaboracion propia

Figura 52:Respecto de la variable competencia y participacion de mercado se observa que un (33%) pertenece]
a la empresa Sipén Distribuidores, (22%) al Grupo PERAMAS, la empresa en estudio CODIJISA cuenta con
un poco mas de (17%), seguido por ALMAPO con un (16%) y finalmente un (12%) se reparte entre|
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Tabla 20:

Distribucién de frecuencia segin tiempo como cliente de CODIJISA

Frecuencia Porcentaje
Medio afio 6 6,5
Un afio 2 2,2
Afio y medio 6 6,5
Dos afios a mas 78 84,8
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

& Cuanto tiempo es cliente de CODIJISA?

@
=
=
[=
@
o
L=
=3
o

Medio afio Afo y medio Dos afios a mas

Figura 55: Respecto al variable cliente de CODIJISA se observa que un (85%) tiene mas de dos afios de

clientes de la empresa, el (7%) entre 18 meses y el (8%) es cliente menos de un afio.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 21:

Al momento de comprar los productos en CODIJISA considera fundamental

Frecuencia Porcentaje
Precios 49 53,3
Promociones 23 25,0
Calidad 5 54
Facilidad de pago 9 9,8
Por amistad del VVendedor 6 6,5
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

LAl momento de comprar los productos en CODIJISA considera fundamental?

k=
]
=
L 1)
o
L=
[=]
o 53,26%
25,00%
9,78%
5,43%
T T
Precios Promociones Caliclad Facilidad de pago  Amistad “endedor

Figura 58: Se puede observar que un poco mas del (53%) de los clientes compran sus productos basados en
el precio, el (25%) en las promociones que existen en el momento de compra, el (10%) por la facilidad de
pago recibido, el (7%) por amistad con el vendedor(a) y solamente el (5%) considera la calidad de los

productos para realizar la compra.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 22:

Distribucién de frecuencia segun atencion que brinda el vendedor

Frecuencia Porcentaje
Regular 21 22,8
Buena 54 58,7
Excelente 17 18,5
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

&LCoOmo es la atencion que le brinda el vendedor?

@
=
=
=
@
L]
L=
=
o

T
Regular Busna Excelents

Figura 61: Como podemos observar la variable servicio ofrecido por el vendedor un (59%) han tuvo una buena
atencion, el (22%) recibi6 una regular atencion y una atencion excelente solo recibié un (18%).

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 23:

Distribucién de frecuencia segin medio de informacion

Frecuencia Porcentaje
Internet 2 2,2
Radio 21 22,8
TV 62 67,4
Otros 7 7,6
Total 92 100,0

Fuente: Elaboracion propia

iéPor gque medios le gustaria conocer informacion sobre los productos que
ofrece la empresa Codijisa?

Porcentaje

Irrte;net
Figura 64: Se observa que mas del (67%) prefiere la TV como el medio de publicidad de los productos que|
ofrece CODWISA, el (23%) prefiere la radio, internet un (2%) y otros medios como revistas o periddicos locales|

el (8%).

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 24:

Distribucién de frecuencia segin opciones de promocion para incrementar las ventas en su
negocio

Frecuencia Porcentaje
Afiches 4 4,3
Promocion 59 64,1
Exhibidores 11 12,0
Impulsacion 18 19,6
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

i Cual de las siguientes opciones de promocion prefiere usted para incrementar
las ventas en su negocio?

Porcentaje

T T
Afiches Fromocion

Exhibiclores Impulsacion

Figura 67: Respecto de la variable promocidn para incrementar sus ventas prefieren las promociones en si un

(64%), Impulsacion (20%), exhibiciones un (12%) y solamente un (4%) prefieren los afiches como medio de
promocion

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 25.

Distribuciéon de frecuencia segun tiempo de demora para que su pedido llegue a su

establecimiento desde su orden de compra

Frecuencia Porcentaje
Medio dia 1 1,1
Un dia 22 23,9
Dos dias 59 64,1
Una semana 10 10,9
Total 92 100,0

Fuente: Elaboracion propia

iCuanto tiempo demora para que su pedido llegue a su establecimiento desde
su orden de compra®?

Porcentaje

Medio dia Dos dias Una semana

Figura 70: Como podemos observar el variable tiempo de demora para recibir la orden solicitada un (64%)
recibe su orden en dos dias, el (24%) lo hace en un dia, el (10%) recibe su pedido en una semana y solamente

el (2%) lo recibe en medio dia.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 26:

Distribucién de frecuencia segun preferencia de tiempo de recepcion de pedido

Frecuencia Porcentaje
Medio dia 1 1,1
Un dia 22 23,9
Dos dias 59 64,1
Una semana 10 10,9
Total 92 100,0

Fuente: Elaboracion propia

éA que hora le gustaria que llegara su pedido?

Porcentaje

5 am-10 am 10 @am - 1 pm 1 pm - 4 pm 4 pm .7 pm

Figura 73: Como podemos observar la variable preferencia de hora de distribucion del pedido observamos el
(55%) de encuestados prefiere recibir su pedido entre la 1y 4 de la tarde, el (21%) prefiere de las 10 de Ia
mafiana a 1 de la tarde, el (17%) prefiere desde las 4 a 7 pm. Y solamente el (7%) quisiera recibir su pedido

entre la 6 y 10 de la mafana.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 27:

Distribucién de frecuencia segun tiempo de demora en cancelar un pedido al crédito.

Frecuencia Porcentaje
Dentro de 7 dias 8 8,7
Dentro de 15 dias 26 28,3
A los 30 dias 49 53,3
A los 60 dias 9 9,8
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

Si su pedido es al crédito, jdespues de cuanto tiempo lo cancela?

Porcentaje

A los B0 dias

T T
Dentro de 7 dias Dertro de 15 dias A los 30 dias

Figura 76: Se observa que los créditos a 30 dias son los mas preferidos por la mayoria de los clientes con un
(53%) de los encuestados, el (28%) prefiere créditos a 15 dias, el (10%) a 60 dias y el (9%) a siete dias.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 28:

Distribucién de frecuencia segun calificacion del servicio de nuestra empresa

Frecuencia Porcentaje
Regular 32 34,8
Bueno 51 55,4
Excelente 9 9,8
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

& CoOmo calificaria Usted el servicio de nuestra empresa®?

Porcentaje

T
Regular Excelente

Figura 79: En lo que se refiere al servicio en general que la empresa ofrece, los clientes consideran que es un|
buen servicio (55%), que es un servicio regular un (35%) y un (10%) considera que realizan un servicio|

excelente.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 29:

Distribucién de frecuencia segiin monto de compra que realiza a la empresa en cada pedido

Frecuencia Porcentaje
500 a 1000 12 13,0
1001 a 3000 32 34,8
3001 a 5000 25 27,2
5001 a 10000 13 14,1
10001 a mas 10 10,9
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

éCual es el monto de compra que realiza a la empresa en cada pedido?

Porcentaje

500 a 1000 1001 a 3000 3001 a S000 5001 a 10000 10001 a mas

Figura 82: En referencia a la variable monto de compra de nuestros clientes se observa que el (35%) compran
entre 1000 y 3000, el (27%) entre 3000 y 5000, el (14%) lo hace entre 5000 y 10000, el (13%) de 500 a 1000
v el (11%) ordena mas 10,000 soles en cada pedido.

Fuente: Elaboracion propia
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V. DISCUSION
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Teniendo en cuenta los resultados obtenidos, se procede a discutir los hallazgos
encontrados en base a las dimensiones de la variable percepcion del nivel de
ventas de los clientes de la empresa CODIJISA.

La dimensién venta minorista:

Respecto de la variable promocién para incrementar sus ventas prefieren las
promociones en si un (64%), Impulsacion (20%), exhibiciones un (12%) y solamente
un (4%) prefieren los afiches como medio de promocion. (Figura 24).

La dimension venta mayorista:

Respecto a la variable monto de compra de nuestros clientes se observa que el
(35%) compran entre 1000 y 3000, el (27%) entre 3000 y 5000, el (14%) lo hace
entre 5000 y 10000, el (13%) de 500 a 1000 y el (11%) ordena mas 10,000 soles
en cada pedido. (Figura 29).

Teniendo en cuenta la variable Plan de Marketing
Respecto a la dimension Producto:

Respecto a la Variable productos en promocion observamos que un (67%) compra
aunque tenga stock de los productos en promocion, mientras que solo el (33%)

analiza si lo necesita antes de ordenar. (Figura 9)

Respecto a la variable calidad de los productos podemos observar que casi la
totalidad de los encuestados (97%) muestran la aceptacion del estado de los
productos recibidos, mientras que solo un (3%) cree que deberian mejorar. (Figura
14).

Respecto a la dimension Precio:

Respecto a la variable esta satisfecho con los precios que le ofrecemos, se observa

gue casi la totalidad de nuestros encuestados (96%) muestran una aceptacion de
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nuestros precios y solo un (4%) muestran disconformidad de los mismos. (Figura
8).

Teniendo en cuenta la dimension plaza o distribucion:

Respecto a la variable cree usted que los vehiculos de reparto son los adecuados
para la distribucién de productos, Como se observa mas del (82%) de encuestados
muestran una aprobacion de los medios logisticos de distribucion de los productos;
mientras que un mas del (18%) cree que deberian ser renovados o cambiados.
(Figura 12).

Respecto a la variable puntualidad en su pedido, Como se observa el (65%) de
encuestados estan de acuerdo con la puntualidad de en sus 6rdenes de compra;
mientras que el (35%) cree que deberian ser mas puntuales en la distribucion de

las 6rdenes de compra solicitadas. (Figura 13).

Segun la dimensién promocién o comunicacion:

Respecto a la variable publicidad podemos observar que casi la totalidad de los
encuestados (94%) no han escuchado de publicidad alguna por parte de nuestra
empresa, mientras que solo un (6%) cree haber escuchado alguna
publicidad.(Figura 10).

Respecto a la variable porque medios le gustaria conocer sobre los productos de
la empresa CODIJISA, Se observa que mas del (67%) prefiere la TV como el medio
de publicidad de los productos que ofrece CODIJISA, el (23%) prefiere la radio,
internet un (2%) y otros medios como revistas o periddicos locales el (8%). (Figura
23).
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V. CONCLUSIONES
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Al término del analisis, las conclusiones a las cuales arribd la presente investigacion

fueron las siguientes:

Se elaboro la propuesta un Plan de Marketing para incrementar las ventas de la
empresa CODIJISA Chiclayo 2016, estas estrategias se basan en los factores
como, el precio, calidad, promociones y descuentos y una mejora en la atencién al

cliente aplicando el programa cero reclamos.

Se logr6 diagnosticar la situacion actual que presenta la empresa CODIJISA
Chiclayo 2016, a través del analisis estratégico realizado lo que se observa en la
matriz FODA presentada en la investigacion.

Se determind la percepcidn del nivel de ventas que los clientes tienen de la empresa
CODIJISA Chiclayo 2016, a traves del cuestionario aplicado encontrandose un nivel
medio bajo, respecto a lo percibido por los clientes de la empresa. El consumidor
final busca precios bajos, publicidad y mejorar los programas de promocion es
importante definir claramente la estrategia de precio a ejecutar, consolidar la
ventaja competitiva de la empresa y establecer un programa de publicidad y

promocién que promueva una adecuada posicion en la mentalidad del cliente.

Se disefd un plan de marketing teniendo en cuenta la teoria de las 4 ps producto,
precio, plaza, promocién y producto para la empresa CODIJISA Chiclayo 2016,
asimismo se propone incrementar las ventas de un 15.7% actual a 25% del total de
ventas para el 2020 que permita posicionarnos y sea reconocida como lider del
mercado, por lo cual se recomienda incrementar mas puntos de cobertura en la

ciudad de Chiclayo.
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VI. RECOMENDACIONES
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Se recomienda al gerente de la empresa CODIJISA Chiclayo 2016 implementar la

propuesta del Plan de Marketing para incrementar las ventas.

Con la finalidad de promover la lealtad a la marca se recomienda implementar un
programa de promociones y descuentos especiales a clientes leales teniendo en

cuenta el volumen y frecuencia de compra.
Se recomienda al gerente de la empresa promover entre sus colaboradores el
disefio de un plan estratégico acorde a la realidad de la empresa, para definir de

manera coherente y estratégicamente los objetivos y metas a seguir.

Finalmente, se recomienda la creacion de estrategias de venta que permitan lograr

los objetivos organizacionales propuestos en el estudio.
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Plan de Marketing para la empresa CODIJISA (Periodo 2016 al 2020)

a. Resumen Ejecutivo

La empresa CODIJISA Chiclayo gracias a la ardua labor que realizan sus
colaboradores y a la excelente participacion que ha obtenido en el mercado de
abarrotes, estan liderando en distribucion y ventas, dedicAndose a realizar ventas
al por mayor y menor de estos productos, con un 15.7 % de cuota de intervencién.
La empresa goza de una posicion privilegiada y gracias a esto, puede continuar
aumentando su cuota de participacion en un mercado que estd en constante

desarrollo.

Este plan de marketing une importantes presunciones sobre el futuro de las ventas
y el comportamiento del entorno, con la consecucion de objetivos estratégicos de
mercado y el presupuesto necesario para lograr una mejora de la cuota de
participacion desde un 15.7% hasta un 25 % en 2020. La empresa espera lograr,
ademas, un crecimiento de los beneficios del 35%, a lo largo de los cinco afos

considerados en esta investigacion.

b. Objetivos del Plan de Marketing
i. Del Producto

Obtener mayor participacion de mercado:

Objetivo: Lograr que la empresa CODIJISA Chiclayo obtenga un reconocimiento en

el mercado en cuanto a distribucion y venta de productos.

Meta: Aumentar su participacion dentro del mercado de productos de consumo

masivo en un 25% durante los siguientes cinco afios en la ciudad de Chiclayo.

Fidelizar al cliente:

Objetivo: Ser la primera y mejor opcion de compra de articulos de consumo masivo
en la ciudad de Chiclayo, esto se logrard mediante la calidad de sus productos,

precios competitivos, un excelente servicio al cliente al resolver de manera
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adecuada y rapida sus reclamos y finalmente generando un valor agregado que

nos diferencie de la competencia.

Meta: Establecer una cartera de clientes, a través de la elaboracién de una base de
datos permitiendo identificarlos y realizar un adecuado seguimiento, incrementando

el volumen de ventas en 10 % durante el primer afio.
Complacer las exigencias del cliente:

Objetivo: Los productos y servicios ofrecidos deben sobrepasar las expectativas de

nuestros clientes, generando satisfaccion a nuestro publico objetivo.

Meta: Realizar encuestas de opinion con el propdsito de medir la calidad de

nuestros productos y servicios.

ii. Del Precio

Establecer un precio accesible:

Objetivo: Determinar el precio adecuado segun el mercado, para que los clientes

puedan comprar los productos de la empresa.

Meta: Fijacion de los precios y asi permitir obtener rentabilidad y posicionamiento

de la empresa y fundamentalmente beneficie al cliente.

iii. De la promocion
Informacion de la Marca CODIJISA:

Objetivo: Informar de manera eficaz la marca CODIJISA, a nuestro publico

deseado.
Captar nuevos clientes:
Objetivo: Dar a conocer con mayor énfasis nuestra marca en la ciudad de Chiclayo.

Meta: Lograr la recordacion de la marca CODIJISA y marcas propias a través de

mensajes publicitarios en los medios de comunicacién convencionales.

Imagen de la empresa CODIJISA:
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Objetivos: Fijarla nueva imagen de CODIJISA en la mente del publico objetivo,

percibida como la mejor alternativa en calidad de sus productos y servicios.

Metas: Lograr una excelente posicion de la empresa CODIJISA en el mercado,
destacando sobre sus competidores, y convirtiéndose asi en la primera opcion para

el consumidor tanto mayorista como minorista respectivamente.

iv. De la Plaza
Objetivos:

Consolidar la presencia de la marca CODIJISA en todos los puntos de venta del
mercado, permitiendo que la marca sea mas reconocidas por el publico objetivo,

mediante la administracion personaliza en la venta y distribucion del producto.
Meta:

El objetivo fundamental de esta accion de marketing es el aumento de las ventas y

participacion del mercado de consumo masivo al 25% en el 2020.

c. Analisis de la Situacioén
i. Demanda del Mercado

El mercado de la distribucion y venta de los productos de consumo masivo en
nuestro pais, actualmente es considerado como muy atractivo, debido
especialmente al crecimiento econémico y mayor poder adquisitivo de las personas
guienes cada vez invierten mas en productos de este tipo. En la actualidad el
mercado de productos de consumo masivo factura en nuestro pais cerca de S/. 201
millones de soles durante el 2015 y durante los siguientes afios continuarian

desarrollandose a tasas o porcentajes por encima del crecimiento del pais.

Segun proyecciones de Arellano Marketing, el mercado de productos de consumo
masivo duplicara su facturacién en los proximos cinco afios, alrededor de S/. 207
millones de soles en el 2020. Este segmento incluye ventas de productos de
consumo masivo a través de las productoras, distribuidoras y organizaciones
dedicadas a la venta, al por menor o las llamadas empresas de Retail y sera
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fomentado principalmente por un mejor acceso de las personas a este tipo de
productos, el mercado objetivo de nuestra organizacion son las empresas
dedicadas a las ventas de productos de consumo masivo tanto al por menor como
al por mayor. Ademés el crecimiento poblacional y el avance del PBI también
ayudaran con el crecimiento del mercado de consumo masivo en los afios

siguientes.

Otro de los puntos a considerar en este mercado es que la poblacién peruana ha
incrementado sus ingresos, esto les permite incrementar su consumo diario por lo
consiguiente optan por adquirir mas productos que puedan satisfacer la canasta
familiar. Finalmente, esta industria en nuestro pais va a seguir las tendencias
mundiales, se considera que para los proOximos cinco afos, las empresas se
interesaran por el crecimiento de productos innovadores y atractivos al consumidor,
tal como esta ocurriendo en algunos mercados de Latinoamérica. Otra tendencia
gue se esta dando, son las probabilidades de generar grandes grupos, fusiones,
corporaciones y adquisiciones entre organismos que integran el sector de

productos basicos de la canasta familiar.
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Tabla 30:

Cuadro Demanda del mercado

DEMANDA DEL MERCADO
Demanda delMercado i
Mercado 200 2016 2000
250,000,000 .
Mercado minorista | 148850893| 151,600,890 153,723,302
1000000 Mercado mayorista | 49500565 52599897 53,336,296
Total Demanda | 198,353,470, 204,202,803 207,061,618
150,000,000
L0000 +La demanda del mercado ha crecido desde 198 millones de soles en el
o afio 2012 a 204 millones en el afio 2016, y se espera que llegue a 207
millones en el afio 2020,
50,000,000
oF| mercado minorista crece a un ritmo-superior (3% anual) y se espera
0 que alcance la cifra de 153 millones en el afio 2020.
1 it m oE| mercado mayoristacrece a un ritmo inferior (4% anual) y para el afio
Mercado minorita. # Mercado mayorista ¥ TotalDemanda 2020 se espera que su cuota de participacion sea de un 25% sobre el
mercado total.

Implicaciones estratégicas: a demanda del mercado es creciente y la empresa CODIJISA se encuentra bien posicionada para continuar
aumentando su posicion afin de lograr el liderazgo en el mercado.
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Tabla 31:

Cuadro de Segmentacion de Mercado

Perfil del segmento | Mercado Vst Ve s Segmento del Mercado
Mayorista Mayorista
Valor Fundamental | Bajo coste Servicios * 12% de la demanda del
R —— - . - - mercado y mayor
Beneficio primario | Bajo precio Variedad y Calidad o )
crecimiento del mismo
Sensibilidad al
precio Muy alta Media
: * Mas sensible al precio y
Demograficos Mdo Modelo vy 3
e Bodegas y Mercados| | con menores margenes de
o}
menores ganancia.
Moshoqueque
Experiencia de | por encima del
gestion en promedio del Segmento del Mercado
. Mercado Promedio del Mercado Minorista
el consumo masivo
Mayor participacion en el
Demanda del
52,599,897 151,600,890 mercado y el doble de
mercado (2016) )
_ expectativas de
% Crecimiento del o
4% 3% crecimiento.
mercado
Numero de clientes | 5,300 11,765
Ingresos por cliente 9,925 12,886 HEres sEne e el prede v
mas sensible a los
Porcentaje de margen | 7% 15% servicios. Mejor margen de
(%) ganancia.
Margen por cliente S/.695 S/.1,933

El crecimiento del mercado se debe fundamentalmente al aumento de ingresos y la poblacion

respectivamente en los clientes actuales mas que a la incorporacion de nuevos clientes al mercado

margenes.

Implicaciones estratégicas: El mercado de las pequefas instituciones ofrece las mejores
oportunidades de crecimiento (volumen) y rentabilidad (margen). El mercado de las grandes

instituciones es de menor tamafio, crece a menor ritmo, es mas sensible al precio y ofrece menores
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d. Analisis Interno de la Organizacién

i. Informacion General

Razon Social:

Comercializadora y Distribuidora Jiménez S.A “CODIJISA”
Ubicacion Geogréafica:

La empresa comercializadora y distribuidora Jiménez “CODIJISA” se encuentra

ubicada en la Av. Manuel Seoane N° 2080 — La Victoria — Chiclayo.
Concepto del Negocio:

El negocio consiste en comercializar y distribuir productos de consumo masivo y
otros productos alimenticios, destacando la calidad y el buen servicio que

brindamos a nuestros clientes.

La comercializadora y distribuidora Jiménez, cuenta con una gran infraestructura,
almacenes, amplios y con suficiente mercaderia y un espacio considerable para el

area de ventas.

ii. Mision
Somos una empresa que se dedica a la comercializacion y distribucion de
productos de consumo masivo, comprometidos en lograr nuevos niveles de éxito

competitivo en cada categoria de negocio que operamos, asi como brindar un

servicio diferenciado.

iii. Vision

Llegar a ser una empresa lider en la red de distribucion horizontal a nivel nacional.
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iv. Valores Compartidos

Compromiso:

Tenemos un compromiso con la empresa en el logro de las metas, trabajamos con
profesionalismo. Hacemos un buen trabajo desde el inicio, buscamos soluciones

rapidas y ponemos amor y alegria a todo lo que hacemos.
Liderazgo:

Somos personas que trabajamos con entusiasmo motivando a las personas con las
gue trabajamos, tenemos la capacidad de brindar conocimientos para que esa
manera se logre los objetivos y las metas fijadas involucrando los esfuerzos del

grupo hacia su cumplimiento.
Creatividad:

Sabemos realizar nuestro trabajo aportando nuevas soluciones para mejorar las
actividades de la organizacion, buscando siempre nuevas y mejores formas de

realizar las cosas.
Honestidad:

Manifestamos, si es necesario, a la persona ideal y en el momento oportuno, lo que
ha hecho, lo que ha visto, lo que piensa, lo que siente, entre otras cosas, con

claridad, respecto a su situacion personal o a la de los demas.
Respeto:

Nosotros respetamos de forma mutua las leyes, las personas con las que

trabajamos, la empresa y sus activos.
Trabajo en equipo:

Trabajamos demostrando talento y con esfuerzo orientados al logro de objetivos
comunes. Nos preocupamos por escuchar a los demas y aceptamos con tolerancia
sus ideas. Apoyamos a las demas personas con las que trabajamos con

cordialidad, amabilidad y respeto.
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v. Politicas Institucionales:

Conservar buena imagen ante los demas.
Al cliente hay que darle la razon.

Atender al cliente es el compromiso de todo el personal de la empresa, para lo cual
deberan conocer los procesos a fin de guiarlos.

Todo el personal de la empresa debera mantener un comportamiento profesional.

Los puestos de trabajo en la empresa son de caracter poli funcional; es decir ningln
trabajador podra negarse a cumplir una actividad para la que esté debidamente

preparado.

Ofrecer un trato justo y cuidadoso a todos los clientes, en sus solicitudes y reclamos

teniendo en cuenta que el fin de la empresa es dar un buen servicio.

Nuestro trabajo tiene que ser de calidad y debe ser nuestra prioridad y estar

enfocada en la satisfaccion del cliente.
Reconocer las ideas del personal para mejoras y/o ahorro de la empresa.

Impulsar el desarrollo de la capacidad y personalidad de los recursos humanos

mediante acciones sistematicas de formacion.

Reunirnos mensualmente, a fin de mantener actualizados nuestros productos (para
la satisfaccion del cliente) y considerar planes y programas, definir prioridades

plantear soluciones.
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vi. Estructura Organizacional
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vii. Mercado Objetivo

El Mercado objetivo de la empresa CODIJISA, est4 conformado por empresas
dedicadas al negocio de consumo masivo, tanto en el sector minorista (bodegas)
como mayoristas, quienes ofrecen sus productos a todos los niveles
socioeconémicos y que tengan la necesidad de consumir los distintos productos a

un precio bajo y con una calidad aceptable.

viii. Competencia

En este mercado donde se intercambia bienes y servicios existe un alto nivel de
competencia; en este contexto se ha considerado los siguientes competidores en

este mercado:
Sipan Distribuciones:

Sipan distribuciones es una empresa que se dedica a distribuir productos para la
canasta familiar, representa una competencia fuerte dentro del rubro de abarrotes

y se encuentra localizada en Lambayeque / Chiclayo / |a victoria.

Distribuidora Almapo:

S.R.L.
s ———— —asoaia

SIEMPRE CONTIGO

Ima,oo

4

Almacenes populares s.r.ltda. Se encuentra dentro del sector de distribucion al por
mayor de alimentos de primera necesidad. Registrada dentro de las sociedades
mercantiles y comerciales como una sociedad comercial de responsabilidad

limitada, Localizada en la ciudad de Chiclayo / Lambayeque.
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Mision:
Ser la mejor empresa peruana en satisfacer las exigencias de los clientes,

impulsando el consumo de sus productos basados en la excelencia del servicio.

Vision:
Posicionarse en la mente de toda persona que utlice nuestros productos y

servicios.

Valores:

Guiar al Cliente, Calidad de Trabajo, Iniciativa, Trabajo en Equipo, Compromiso,

Respeto, Responsabilidad, Honradez, Etica.

Grupo Peramas Sanchez:

GRUPFO PER o EZ
o Divisién Abarrotes — S SANCH
DESPENSA T

La Empresa Grupo Peramas Sanchez, establecida en la ciudad de Chiclayo. Son
distribuidoras de Abarrotes y Bebidas, representando a Importantes Marcas en

Lambayeque, Cajamarca y La Libertad.
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Yichang cia:
s YCHANG

Es una empresa con una trayectoria de 80 afos en el mercado, la empresa peruana
Yichang, distribuye desde los dulces Mentos y las conservas Florida, hasta los vinos
de Concha y Toro y la cerveza Heineken. Dedicada a la comercializacion y
distribucién de articulos, Yichang importa y vende productos en cuatro categorias:

alimentos, audio y video, herramientas ferreteras y licores.
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e. Analisis de lacuota del Mercado

Andlisis de la cuota de Mercado

*El conocimiento del negocios ofrecidos Cuota de mercado Mercado Minorista Mercado Mayorista
por CODUISA es alto en ambos segmentos Resultados de componentes Actual (%) Planeado (%) |Actual (%) Planeado (%)
cEl merc.:ado. ) Conoce la empresa 80 85 90 90
eoEl precio constituye un elemento clave en § . -
- Prefiere el servicio/beneficio 84 84 80 80
el segmento del mercado myorista, ya que - .
sélo un 25% encuentra atractiva la relacién El precio ofrece un valor atractivo 75 75 25 25
precio/servicios ofrecidos, a su nivel actual. El producto estd disponible 58 62 80 84
elLa disponibilidad es menor en el mercado La decisién final es comprar 95 95 25 30
Minorista. Ello se debe a que la empresa indice de cuota de mercado 15% 25% 7.50% 15.00%
no tiene recursos para llegar
adecuadamente a las ciudades y areas
€ € esyare Indice de Cuota de Mercado
rurales. 3 o T
elLa decision final de compra en el Mercado emento Mercado Minorista
Minorista es tres veces superior a las = —
. Xxperiencia +
.grandes. Este hecho ?:lene unlfu?rte Compra (0,95) 31.50%
impacto en el valor final del indice de
cuota de mercado final. Disponible (0,62)
Precio atractivo Experiencia — no
(0,75) compra (0,05) J—-. .. 0. o oo 1.70%
No disponible
Prefiere (0,84) (038) @ |=im e m e e e e e e e ettt .- 20.30%
Precio no

Conoce (0,85) atractivo (0,25) | . . L. . . o o L L o o e e 17.90%
L) e oo Y Yo Y o= (o e 3 | P - 15%

| 100%

Implicaciones estratégicas: La mayor barrera para el crecimiento de la cuota de mercado en el segmento del Mercado Minorista reside en la
disponibilidad. La mejora de la disponibilidad y del conocimiento aumentara la cuota de mercado. El desarrollo de la cuota en el segmento del Mercado
Mayorista es mas complicado, ya que los clientes perciben que el valor de los servicios ofrecidos es inferior al precio que tienen que pagar por ellos.
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f. Canales de Marketing
COSTE DE MARKETING

otal coste fidelizar S/. 136,654
EMPRESA CODIJISA Costes totales de marketing S/. 160,558
l I Inversion de marketing(2016) Presupuesto
Sistema de ventas Sistema de distribucion
l l l Coste de adquisicion de marketing
. . X . I Numero de nuevos clientes 240
Ejecutivos Ejecutivos Tele-
Comerciales Comerciales marketing Flote de Coste adquisicién por cliente S/. 113
empresa (09
l l l . Camiones) Coste total adquisicidn clientes S/. 23, 904
Devolucién
Mercado L. Productos Coste de la fidelizacion 1,44S
. Mercado Minorista Def
Mayorista efectuosos
Numero de clientes fieles 2,281
I I l I Coste de fidelizar por cliente S/. 68

Implicacion estratégica: El coste de marketing es significativamente mayor en el sesgmento del Mercado Minorista por dos razones. Hay
mas clientes a atender y por lo tanto sera mayor el coste de fidelizar. Hay un mayor nimero de clientes a conquistar, y por lo tanto sera
mayor el coste de adquisicion.

Conclusién: la mayor parte del presupuesto de marketing se dedica a los clientes del segmento de pequefias instituciones.
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g. Canales de marketing

i. Plan Estratégico de Mercado

El objetivo fundamental del plan estratégico de mercado es brindar una direccion estratégica, a partir de la cual se establezcan

objetivos de resultados y una guia para el desarrollo de la estrategia de marketing.

ii. Analisis de los factores claves de éxito: SWOT, DAFO, FODA

Fortalezas

Debilidades

Factores clave de éxito

Cuenta con local propio y con suficiente espacio fisico.
Productos de buena calidad.

Precios competitivos.

Buen posicionamiento en el mercado

Experiencia en el negocio.

Talento humano capacitado.

Ineficiencia en el control de la Fuerza de Ventas
Retraso en la entrega de los productos.
Insuficiente unidades de reparto.

Lineas de productos que no aportan valor a la
empresa.

Establecimiento de cuotas de ventas sin criterio

Variedad en los productos. técnico.
Buenas relaciones con los clientes.
Oportunidades Amenazas

Crecimiento de las inversiones en el sector comercio.
Aumento de la demanda de productos de consumo masivo.

Facilidad de crédito y negociacion con nuestros proveedores.

Aparicién de nuevos nichos de mercado gracias a la tecnologia.

Amplio mercado para la venta de productos de consumo masivo.

Cambio en los habitos de compra.

Ingreso de nuevos competidores.

Aumento de los precios de la canasta familiar.
Estancamiento del crecimiento de la economia.
Bajas barreras de ingreso al mercado del

consumo masivo.

La empresa es una de las lideres del mercado, tiene marcas
propias, con unas ventas en varias lineas de productos dos
veces superiores a las del siguiente competidor.

Sus actividades comerciales estan orientadas a generar buenas
relaciones con los clientes del sector.

El segmento del Mercado Minorista ofrece las oportunidades de
crecimiento mas rentables.

Las principales debilidades de la empresa aparecen asociadas
con el mercado de Mayoristas, debido a que la rentabilidad es

mucho menor que el mercado minorista.
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iii. Valoracién Estratégica del Mercado

Atractivo del mercado

Importancia | Situacion Situacion Situacion
Atractivo del mercado (factores relativa desfavorable media favorable * Mercado Minoristas
de influencia) 0 25 50 75 100 Puntuacion = 91,5
Tamafio mercado (volumen) 30 G m
Crecimiento mercado 10 G m * Mercado Mayoristas
. ; Puntuacion = 40
Margenes sostenibles 20 G m
Atractivo del sector 30 G m
Alcance al mercado 10 M m
100
Importancia | Situacién Situacion Situacion Ventaja competitiva
Ventaja Competitiva  (factores relativa desfavorable media favorable Mercado Minorista
de influencia) 0 25 50 75 100 Puntuacién = 87
Ventaja en Producto 20 G m
Ventaja en Servicio 30 G m Mercado Mayorista
- — Puntuacién = 20
Precio Competitivo 25 G m
Reputacion de Calidad 5 G m
Ventaja en Marketing 20 G m
100

G = Mayoristas

m= minoristas

Implicaciones estratégicas: El mercado de las pequefias instituciones es un mercado mas atractivo y en el que la
empresa ademas goza de importantes ventajas competitivas. El segmento de las grandes instituciones ofrece un

atractivo por debajo de la media y las ventajas competitivas son inferiores a la situacion promedio.
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vi. Andlisis Portafolio y Planes Estratégicos de Mercado

Andlisis Portafolio

H 100 Planes Estratégicos de Mercado
@ Segmento del Mercado Minorista (m)
Atr 80 Aumentar la cuota de participacién en el mercado
?Ct 60 Se trata de un mercado atractivo, en crecimiento, en el que la empresa goza de una fuerte
ivo

posicion competitiva. Aumentar la cuota de participacion en este mercado requiere
dedicar mas recursos de marketing de los habituales. Sin embargo, sin este compromiso,
es poco probable que la empresa consiga el objeto de aumentar su cuota de participacion
y convertirse en lider del mercado.

rca

<
(0]
8
1
1
1

do :
|
20 ! Segmento del Mercado Mayorista de (G)
I Concentrar el enfoque
|
0 ' d | . del d di | . L,

20 40 60 80 100 Dado que e 'a'_[ractlvo el mercado es medio y que la empresa tiene una posicién

competitiva débil, se deberian dedicar menos recursos de marketing a este mercado. Los

= \entajas competitivas = precios deberian aumentarse, para eliminar a los clientes no rentables, y conseguir una

mejor combinacién de volumen y margen por cliente.

Implicaciones estratégicas: El andlisis portfolio conduce a la elaboracion de dos planes estratégicos de mercado. En el mercado minorista la empresa
deberia invertir para conseguir una mayor participacion, en un mercado en crecimiento. En el mercado mayorista la empresa deberia optimizar su
posicién, centrandose en los clientes més rentables (concentrar el enfogue) y buscando maximizar los beneficios en este segmento.
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h. Estrategias de Mercado

i. Estrategias de Marketing para el Mercado Minorista: Crecimiento de la Cuota de Participacion

Proposicion de valor
“Primera opcién de compra de productos de consumo masivo, por la calidad de sus productos, precio justo y atencién personalizada”

Proporcionar un servicio excelente de “cero errores”, formacion y respuesta rapida a los problemas
Posicionamiento del producto | superior a la media. Para reforzar la lealtad y efectividad de los programas de venta se proporcionara al
cliente amplio adiestramiento en técnicas de venta y servicio al cliente.

Posicionamiento del precio Los precios sera un 3-8% superior a la competencia. Sin embargo, dada la calidad superior del producto,
servicios e imagen de marca, asi como el menor coste total de uso del producto, se espera que el cliente
perciba un valor neto muy alto.

Los directores comerciales y los supervisores de area visitaran directamente a los clientes y estableceran
Estrategia del canal programas comerciales y de servicio al cliente. La distribucion se realizara de mare interdiaria en los puntos
de alta concentracién de clientes/volumen, teniendo en cuenta la cercania de los mismos Yy la distribucién
semanal a clientes lejanos, de bajo volumen.

Estrategia de comunicacion Se crearan anuncios dirigidos al mercado minorista que reflejen su tamafio, necesidades y factores
demograficos. La proposicion de valor sera el tema central de todas las comunicacion

Objetivo de cuota de mercado: Nuestro objetivo de cuota de mercado es hacer crecer la cuota de participacion en este segmento de un

17,7% a un 25%, en cinco anos.
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ii. Estrategias de Marketing para Mdo. Mayorista: Concentracién del Foco

“Primera opcién de compra de productos de consumo masivo, por la calidad de sus productos, precio justo y atencién personalizada”

Proposicion de valor

Posicionamiento del producto

Proporcionar un servicio, formacion y respuesta rapida a los problemas, superior a la media. Conseguir que
los clientes, ademas del precio consideren el costo total tanto del producto y el servicio ofrecido (Crédito
otorgado, remplazo de productos fallidos, asesoramiento comercial, costos administrativos, etc.).

Posicionamiento del precio

Los precios seran un 2-5% superior a la competencia. Sin embargo, aunque los precios sean superiores le
proporcionaron a la empresa ahorros en sus costes si se considera el coste total de utilizacion de los
servicios de las distintas ofertas y exclusividad de marca.

Estrategia del canal

Directivos Comerciales y supervisores, visitaran a los clientes y realizaran un analisis de costes durante el
ciclo de vida del producto (a quienes muestren interés) y demostraran el valor econémico proporcionado,
aungue el precio sea superior.

Estrategia de comunicacion

Se crearan anuncios dirigidos al mercado Mayorista que reflejen su tamafio, necesidades y factores
demogréficos. La proposicion de valor sera tema central de todas las comunicaciones y se construira en
relacion a la discusion valor econémico versus precio.

Objetivo de cuota de mercado: Nuestro objetivo es gestionar la cuota de mercado en la busqueda del maximo beneficio. Esto podria ocasionar

una erosion en el nivel actual de la cuota del 4,0%

110




iii. Andlisis de los Componentes de los Obj. de Cuota de Mercado

ANALISIS DE LOS COMPONENTES DE LOS OBJETIVOS DE CUOTA DE MERCADO

Cuota de mercado Mercado Minorista Mercado Mayorista
Resultados de componentes Actual (%) |Planeado (%) |Actual (%) Planeado (%)
Conoce la empresa 80 85 90 90
Prefiere el servicio/beneficio 84 84 80 80

El precio ofrece un valor atractivo 75 75 25 25

El producto esta disponible 58 62 80 84

La decisidon final es comprar 95 95 25 30
indice de cuota de mercado 15% 25% 4.30% 4.50%

Conoce (0,85)

No conoce (0,15)

Prefiere (0,84)

No prefiere
(0,16)

Precio atractivo
(0,75)

Precio no
atractivo (0,25)

En la parte inferior se analizan los
objetivos de cuota de mercado para
el segmento de mercado de
minoristas. La mayor parte de
pérdida de cuota de mercado se
debe a la disponibilidad (20,3%).

Disponible (0,62)

No disponible
(0,38)

Indice de Cuota de Mercado

Semento Mercado Minorista

Experiencia +
Compra (0,95)

Experiencia — no
compra (0,05)

31.50%

debido a la competencia en precios.

Implicaciones estratégicas: Las mejoras en el conocimiento y disponibilidad del producto en el segmento del mercado minorista permiten mejorar la
cuota de un 15,7% a un 25%. Dado que este indice no es una estimacion exacta de la cuota de mercado, el objetivo para el afio 2020 se situara en
torno al 30%. El objetivo de cuota de participacidon en el segmento del mercado de mayoristas sera de un 20 %, pero podria no llegar a conseguirse
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iv. Presupuesto de Marketing

Mercado de Minoristas 2016 2017 2018 2019 2020 | | Gastos de Marketing basados en el Cliente

Demanda del mercado (clientes) 11,765 11,930 12,097 12,266 12,438 Mercado Minorista

Cuota de Mercado (%) 15% 17% 19% 22% 25% | | Coste de Adquisicion S/.85

Total de Clientes 1,765 2,028 2,298 2,699 3,109 | | Coste de fidelizacion S/.45

Nuevos Clientes 176 203 230 405 466 | | El presupuesto total de marketing pasara de

Clientes Fieles (95%) 1,677 1,927 2,183 2,564 2954| [S/. 94,414 en el 2016 a S/.179, 570 en el
2020.

Presupuesto de Marketing 2016 2017 2018 2019 2020

Coste de Adguisiciéon 15,000.38 17,238.43 19,536.21 34,406.35 39,645.50

Coste de fidelizaciéon 79,413.75 91,262.28| 103,427.01| 121,434.19| 139,925.31

Gastos de Marketing 94,414.13 108,500.71 122.963.22 155,840.55 179,570.81

Mercado de Mayoristas 2016 2017 2018 2019 2020 | | Gastos de Marketing basados en el Cliente

Demanda del mercado (clientes) 5,300 5,374 5,449 5,526 5,603 Mercado Mayorista

Cuota de mercado (%) 12% 15% 17% 20% 25% | | Coste de Adquisicion S/.140

Total de Clientes 636 806 926 1,105 1,401 | | Coste de fidelizacién S/.90

Nuevos Clientes 64 81 93 111 140 | | El presupuesto total de marketing pasara de

Clientes Fieles (95%) 604 766 880 1,050 1,331| | 5/.66,144 en el 2016 a S/. 212,353 en el 2020.

Presupuesto de Marketing 2016 2017 2018 2019 2020

Coste de Adaquisicién 8.,904.00 11,285.82 11,850.11 15,472.05 16,245.65

Coste de fidelizacion 57,240.00 72,551.70 76,179.29 99,463.16| 196,108.19

Gastos de Marketing 66,144.00 83,837.52 88,029.40 114,935.20 212.353.84

Total Presupuesto de Marketing | 160,558.13 192,338.23 210,992.62 270,775.75 391,924.65

nuevos clientes.

Presupuesto de marketing: La mayor parte del presupuesto de marketing (60%) se dedicara al mercado de las organizaciones minoristas. El presupuesto total
de marketing pasara de S/. 160,558 en el 2016 a S/: 391,924 en el 2020. Este crecimiento se debe fundamentalmente al incremento de la adquisicién de
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v. Plan de Aportacién a Beneficios del Marketing

Mercado de Minoristas 2016 2017 2018 2019 2020 Puntos claves
Demanda del mercado (S/.) 151,600,890 | 153,723,302 | 155,875,429| 158,057,685 | 160,270,492 | | * Se esperaque las estrategias de marketing
o o o o o o propuestas proporcionen S/. 53,969,605
Cuota de Mercado (%) 15% 17% 19% 22% 25%1 | millones de ventas y una cuota de mercado
Ingreso por Ventas (S/.) 22,740,134 26,132,961 29,616,331 34,772,691 | 40,067,623 | del 25% en 2020
Margen Bruto (%) 3,411,020 3,919,944 4,442,450 5,215,904 6,010,143 ,
e Se espera que los margenes se mantengan
Gastos de Marketing (S/) 94,414.13 108,500.71 122,963.22 155,840.55 179,570.81 al nivel conseguido en 2016.
Contribucién Neta de Marketing (S/.) 3,316,605.9  3,811,443.5 4,319,486.5 5,060,063.0 5,830,572.6
* Para conseguir este nivel de resultados se
i necesitard aumentar el presupuesto de
Mercado de Mayoristas 2016 2017 2018 2019 2020 marketing, que pasarda de S/. 160,558 (2016)
Demanda del mercado (S/.) 52,599,897 |53,336,296 54,083,004 54,840,166 55,607,928 a’S/. 391,924 (2020).
Cuota de Mercado (%) 12% 15% 17% 20% 25% -
¢ La mayor parte de las ventas y beneficios
Ingreso por Ventas (S/.) 6,311,988 8,000,444 9,194,111 10,968,033 | 13,901,982 | 0o voobiviir v 2090 sl i el
Margen Bruto (%) 441,839 560,031 643,588 877,443 1,390,198
Gastos de Marketing (S/.) 66,144.00 83,837.52 88,029.40 114,935.20 | 212,353.84
Contribucién Neta de Marketing (S/.) 375,695.1 476,193.6 555,558.3 762,507.4| 1,177,844.4
Resultados Globales 2016 2017 2018 2019 2020
Ingreso por Ventas (S/.) 29,052,121 | 34,133,406 38,810,442 45,740,724 53,969,605
Cuota de Mercado (%) 12.71% 16.48% 18.48% 21.48% 25.00%
Contribucion Neta de Marketing (S/.) 3,692,301.03| 4,287,637.08| 4,875,044.85| 5,822,570.50|7,008,417.01

Impacto en beneficio del plan de marketing: Si la aplicacion resulta exitosa, este plan hard pasar la contribucion neta
de marketing de S/. 3, 692,301 (16% de las ventas) a S/. 7, 008,417(25%). La rentabilidad del marketing sobre la
inversion de marketing pasaréd de un 90 a un 159%.
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Anexos

i. Anexo 1: Escala para medir la percepcion del nivel de ventas de los clientes
de la empresa CODIJISA.

Objetivo: Recoger informacion de los clientes para identificar la percepcion del nivel

de ventas.

Instrucciones: Usted dispone de 10mn para responder cada uno de los items, del
cuestionario, es preciso que responda con la mayor veracidad posible.

items:
1) Datos demograficos del Encuestado:

Sexo:

a) Masculino b) Femenino

Edad: Nivel Estudios:

2) Cargo que ocupa:

a) Duefio I:l b) Gerente I:l ¢) Administrador I:l

3) ¢ Qué tiempo tiene su negocio?

a) Menos de un afio
b) 1 a5 afios

C) 6 a 10 afios

d) 11 améas

OOU

Preguntas relacionadas a la percepcion del nivel de ventas.

4) ¢Al momento de comprar los productos en CODIJISA considera

fundamentalmente?

a)  Precios |:|
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b) Promociones

C) Calidad

d) Facilidad de Pago

e) Por amistad al vendedor

HENn

5) ¢ Si un producto estd en promocion?

a) Compra aunque tenga stock |:|
b)  Analiza silo necesita []

6) ¢ Cada cuanto tiempo realiza los requerimientos de mercaderia para su negocio?

a) Semanal b) Quincenal c) Mensual

[] [] []

7) ¢Los productos llegan a su establecimiento en buen estado?

8) ¢ Esta satisfecho con los precios que le ofrecemos?

Si |:| No I:l

9) ¢ Si su pedido es al crédito, ¢ después de cuanto tiempo lo cancela?

a) Dentro de 7 dias
b) Dentro de 15 dias
c) Alos 30dias

d) Alos 60 dias

e) Mas 60 dias

Ooodn
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10) ¢ Coémo prefiere realizar los pagos?

a) Contado |:| b) Crédito |:|

11) ¢Cree Usted. Que las mdviles de la empresa son las adecuadas para la
distribucién de nuestros productos?

si [] No [ ]

12) ¢ Su pedido llega puntualmente a su establecimiento?

si [] No ]

13) ¢ Cuanto tiempo demora para que su pedido llegue a su establecimiento desde

su orden de compra?

a) Mediodia [ ] c) Dos dias I:l
b) Una dia |:| d) Unasemana |:|

14) ¢ A qué hora le gustaria que llegara su pedido?

a) 6a10am. |:|
b) 10a 1l pm. |:|
c) 1la4pm. |:|
d) 4a7pm. |:|

15) ¢ La atencién que le brinda el vendedor es?

a) Excelente|:| c) Buena |:|
b) Regular I:l d) Deficiente I:l
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16) ¢ Cada cuénto tiempo lo visita el vendedor?

a) Diario |:| b) Semanal |:| c) Cada 15 dias |:|

17) ¢ Cudl cree Usted. Quesea el factor importante para la aceptacion de su pedido?

a) Puntualidad de pago []
b) Monto del pedido I:l
c) Respaldo econémico |:|

18) ¢ Ha escuchado algun tipo de publicidad de la empresa CODIJISA?

Si |:| No |:|

19) ¢Por qué medios le gustaria conocer informacién sobre los productos que

ofrece la empresa CODIJISA?

a) Intemet [] ¢ TV
b) Radio [] d)otros:

20) ¢ Recomendaria nuestros servicios a otros clientes?

si [] No []

21) ¢ Cual de las siguientes opciones de promocion prefiere usted para incrementar

las ventas en su negocio?

a) Afiches |:|
b) Promociones |:|
C) Exhibidores |:|

]

d) Impulsacion
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22) ¢ Cuél es el monto de compra que realiza a la empresa en cada pedido?

a) 500 a 1000

b) 1001 a 3000
c) 3001 a 5000
d) 5001 a 10000
e) 10001 a mas

Qoo

23) ¢ Como realiza sus ventas?

a) Ventas de abarrotes al por mayor
b) Ventas de abarrotes al por menor

L0

c) Ambos

24) ¢ Qué empresa considera al ordenar sus pedidos?

a) Sipan distribuciones |:|
b) Almapo |:|
C) Grupo Peramas |:|
d) CODUISA |:|
e) Otros |:|

25) ¢, Cuanto tiempo es usted cliente de CODIJISA?

a) Medio afio |:|
b) Un afo I:l

C) Afio y medio I:l
d) Dos afios a mas I:l

26) ¢La empresa ha dado solucién satisfactoriamente a sus reclamos?

si [] No []
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27) ¢ Como calificaria Usted. El servicio de nuestra empresa?

a) Excelente [_] c)Regular [_]
b) Buena |:| d) Mala |:|
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ii. Anexo 2: Validacién de los Instrumentos

ANO DE LA CONSOLIDACION DEL MAR DE GRAU
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

o Osmz SZN‘F//'Jécr BGZ/dﬂé (hﬂﬁﬂbSC@A

suscribe hace:

., que

CONSTAR

: : )
Que los estudiantes: %/NMB&FAGZOX)’ZGYﬁlz.«j

| Eal s Pt B e
fk/“‘)('\.ic‘le'aj\““LD'\"//"S‘“”“’“‘Z,son alumnos del X ciclo en la

carrera de Administracién de Empresas del Programa SUBE de la Universidad César
Vallejos Filial Chiclayo, Integrantes del grupo de Investigacion de Ila

N A ErcoesTA  Spgre  Puanw pe MAREETING  Para

A % s » A g
<........, pueden aplicar dichos instrumentos pues constan de una validacién.

Se expide la presente constancia a solicitud de los interesados para los fines que

estime por conveniente.
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ANO DE LA CONSOLIDACION DEL MAR DE GRAU
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

o WhALTER  pBEL mMTEANDA VILOMEZ

suscribe hace:

que

CONSTAR

Que los estudiantes: HARODEA'FAGLOSD‘ZESEU?Z)\A

| S . w
..{\’Ap(’y ..... 'C,(C—lh_%_._."\jALI)‘UIA SA“E.‘.’S.G....Z...,son alumnos del X ciclo en la

carrera de Administracion de Empresas del Programa SUBE de la Universidad César

Vallejos Filial Chiclayo, Integrantes del grupo de |Investigacion de Ila
ENCUESTA  SoBRE

, 3 » L9 S5
<eeueennn..., pueden aplicar dichos instrumentos pues constan de una validacion.

Se expide la presente constancia a solicitud de los interesados para los fines que
estime por conveniente.

Chiclayo, O Q?.de Septiembre del 2016

Wisisnend 1

— <
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ANO DE LA CONSOLIDACION DEL MAR DE GRAU
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

5 LGP /Jie(rmdko /\}/Cufnm{am 6uyo;1

suscribe hace:

que

CONSTAR

/) -
Que los estudiantes: HAQDB/EN:AGZ /CS@K&S 1&0 1% ﬁ

Napey. ceeiy Vamivia  Samcrez

............ eeo,s0n alumnos del X ciclo en la
carrera de Administracién de Empresas del Programa SUBE de la Universidad César
Vallejos Filial Chiclayo, Integrantes del grupo de Investigacion de Ia
CocoesTh. sebee  Poan. 2. Markerine  FPaRa L4

............... , pueden aplicar dichos instrumentos pues constan de una validacion.

Se expide la presente constancia a solicitud de los interesados para los fines que

estime por conveniente.

Chiclayo, Oé .de Septiembre del 2016

Alejar;g'ro AldantaraSayon
ONTADO! OLEGIADO
ICULA NO 04-1880

4
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ili. Anexo 3: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBIETIVOS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
Objetivos Generales: |V, Independiente: |* Analisis y Diagnostico de la situacion
* Disefio de plan de marketing
Proponer un Plan de * Programacion, costos y presupuestos
Pﬂarkﬂing para | * Generar metaslv.r Ohjelmrcrs e
mejorar las ventas de | Plan de Marketing | * Plan de Marketing-objetivos y
la empresa CODUISA Estrategias
Chiclayo. * Asignacion, control y evaluacion de los
resultados
L2 propuesta Dbjetivu? Elspecifims: V. Dependiente: £La Empresa contrata personal con experiencia en ventas?
el Plom de * Descrlbllr el Plan de = Personal ¢La Empresa toma en cuenta sus antecedentes personales con otras
Marketing Marketing de la empresas?
mejorara las Empres:a N £0ué acciones o medidas se toman con el personal que no cumple con sus
ventas de Ia Chiclayo. objetivos?
Empresa £Camo Verifican si el personal esta siendo honesto con las cobranzas?
CODUISA * Disefiar un plan de * Infraestructura £Cuentan con una buena infraestructura para el area de ventas?
Chiclayo | Marketing que permita £Camo calificas la infraestructura de la empresa?
incrementar las ventas Ventas £Cada cuanto tiempo se da mantenimiento a la infaestructura del area de Encuesta

en la empresa
CODUISA Chiclayo.

* Proponer un Plan de
Marketing para la
Empresa CODLISA

Chiclayo.

ventas?

= Alianzas Estrategicas

¢ Sus proveedores le permiten tener un precio competitivo en el mercado?
£Cada que tiempo sus proveedores le ofrecen promociones que incentiven su
venta?

¢ Tus acuerdos comerciales te permiten tener variedad de productos?
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iv. Anexo 4: Consentimiento Informado

Participantes de la Encuesta Percepcion del Nivel de Ventas

Por la presente acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por los
investigadores Harod Osores Ruiz y Nancy Valdivia Sanchez a fin de preparar la tesis para
optar el titulo de Lic. En Administracion, en la Universidad César Vallejo de la ciudad de
Chiclayo.

He sido informado(a) de que el objetivo de este estudio es medir la percepcion del nivel de
ventas de la variable que lo explica. Asimismo, me han indicado que tendré que responder

un cuestionario, que tomara aproximadamente 10 minutos.

Entiendo que la informaciéon que yo proporcione en este cuestionario es estrictamente
confidencial y anénima y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de los de este

estudio sin mi consentimiento.

Firma del participante
Fecha

Agradecemos su participacion.

Los Autores.
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v. Anexo 5: Fotos de encuesta
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