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RESUMEN

El escrito del informe de investigacion, tuvo por objeto principal, “Proponer un
plan de marketing operativo para gestionar las ventas en el Molino Sefior de los Milagros
EIRL. Bagua, 2018”; para tal propdsito aplicamos el método hipotético deductivo, tipo
propositiva y disefio no experimental transversal con enfoque cuantitativo; segun el
andlisis documental para brindar respuesta al primer objetivo especifico de la variable
uno; el nivel promedio de ventas del periodo fueron de 2016=S/323028 soles y
2017=S/337,729 soles y el afio 2018=S/487,854 soles; para el segundo objetivo especifico
de la variable dos, el nivel de marketing operativo del periodo 2016-2018 es de S/7521,
la media para el afio 2016=S/5855 y 2017=S/6702 soles y 2018=S/10829 soles. Respecto
del objetivo especifico tres se aprueba la hipdtesis alterna, afirmando que existe relacion
entre el nivel de marketing operativo y el nivel de ventas en el molino sefior de los
milagros EIRL Bagua 2018, lo cual se estim6 mediante la correlacion de Pearson que las
variables se relacionan de forma positiva, medianamente alta y de grado 0.689; finalmente
en razon al objetivo especifico cuatro se elabor6 el plan de Marketing operativo que ayude

a gestionar las ventas.

Palabras claves: Plan, marketing, gestion, ventas, relacion.



ABSTRACT

The main purpose of the research report was "Propose an operative marketing plan
to manage sales at the Sefior de los Milagros Mill, EIRL. Bagua, 2018 "; for this purpose
we apply the hypothetical deductive method, the propositive type and the non-
experimental transversal design with a quantitative approach; according to the
documentary analysis to provide a response to the first specific objective of variable one;
the average sales level for the period was 2016 = S / 323028 soles and 2017 =S/ 337,729
soles and the year 2018 = S / 487,854 soles; for the second specific objective of variable
two, the level of operational marketing for the period 2016-2018 is S / 7521, the average
for 2016 = S /5855 and 2017 = S/ 6702 soles and 2018 = S / 10829 soles . Regarding the
specific objective three, the alternative hypothesis is approved, stating that there is a
relationship between the level of operational marketing and the level of sales in the Lord
of the Miracles mill EIRL Bagua 2018, which was estimated by the Pearson correlation
that the variables were relate positively, moderately high and grade 0.689; Finally, due to
specific objective four, the Operational Marketing plan was developed to help manage

sales.

Keywords: Plan, marketing, management, sales, relationship.
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l. INTRODUCCION

En el presente capitulo se desarrolla la temética respecto a la Realidad
Problematica, Trabajos previos, Teorias relacionadas al tema, Formulacion del Problema,
Justificacion del Estudio, Hipotesis y finalmente, se formulan los objetivos de la

investigacion.

Resumen Ejecutivo

El objetivo general: proponer un Plan de Marketing Operativo para gestionar las ventas
en el Molino Sefor de los Milagros E.LR.L. Bagua, Amazonas. 2018, lo cual se ha
analizado el 2016 al 2018.

Los objetivos especificos: (a) Medir el nivel de venta, (b) Estimar el nivel de marketing
operativo, (c) Estimar la relacién entre nivel de ventas y marketing operativo y (d)
Proponer estrategias de Marketing operativo para gestionar las ventas.

Disefio: Enfoque Cuantitativo, no experimental, tipo descriptivo, transversal,
correlacional, y Propositivo. ( Hernandez S. 52 edic.). La validez del instrumento de
recoleccion de datos fue dada por un experto en Gestion Comercial. La prueba de analisis
estadistica: Coeficiente de correlacion de Pearson.

Conclusiones:

a) Media mensual de ventas del periodo 2016-2018 fue S/ 191175,

b) Media mensual de Marketing Operativo fue S/ 7521; respectivamente,

c) Elnivel de relacion de las variables es positiva, medianamente alta, “r” = 0.689 y
d) EIl Plan tiene 18 estrategias, plazo de 1 afio, inversion S/ 93 500.

Key words: Plan Marketing operativo, venta, relacion.

1.1. Realidad Problematica

El rol que juega el marketing dentro de las organizaciones permite ubicarlo hoy
en dia como uno de los departamentos méas importantes dentro de las empresas. Este
constituye una disciplina dedicada exclusivamente al analisis y comportamiento de los
clientes o usuarios, a fin de conocerlos y adecuar ofertas de mercado que conlleven a
captar, retener y fidelizar a los clientes; pues, de ellos depende el éxito o fracaso de las
organizaciones. Ademas, el marketing permite identificar qué, como, cuando y donde
demandan bienes y servicios los consumidores o usuarios, a fin de satisfacerlos
plenamente para generar utilidades en favor de la organizacién, mediante el incremento

de las ventas.



Por otro lado, el marketing y las ventas constituyen dos factores importantes para
la supervivencia o el éxito de las organizaciones en un mercado altamente cambiante y
competitivo. Un plan de marketing adecuado, desempefia un rol fundamental en las
empresas a fin de crear oportunidades y facilitar el trabajo del departamento de ventas.
Estas dos areas deben trabajar en conjunto a fin de complementarse y entregar el producto
requerido con éxito al consumidor o usuario final; porque de ello depende la satisfaccion
y fidelizacion del cliente en favor de los productos de una empresa en relacion a los

ofertados por la competencia.

De Aguilera (2016) indica que “la edad de oro del marketing se desarrolla a partir
de los afios 50, después de la finalizacion de la segunda guerra mundial, y dura, con
sucesivas adaptaciones hasta nuestros dias” (p. 38). Sin embargo, el marketing ha ido
evolucionando, debido a gue antes de la revolucion industrial enfatizaba la distribucién
del producto y su entrega al consumidor, luego se centré en las ventas como funcion
principal de generar ingresos, posteriormente en el mercado y clientes en la Gltima etapa;
teniendo como aliado a los medios de comunicacion como: impresos, la radio, la
television e internet. Este constituye un paradigma importante a tener en cuenta en el éxito

de las organizaciones.

El marketing no es exclusivo de productos elaborados con alta tecnologia cabe
indicar que, el éxito de las ventas de productos basicos como el arroz, también depende
de su adecuacion a las necesidades de los consumidores teniendo en cuenta ciertos
aspectos. Segun Blanco (2018) “si tenemos un producto fisico como por ejemplo un
alimento, podemos contratar cocineros profesionales para hacer recetas con este producto
concreto, incrementando asi la fidelizacion de nuestros clientes en nuestras redes sociales
como las ventas del producto”. En la venta de un producto basico se debe tener en cuenta,
ademas, su disponibilidad, margenes bajos de utilidad, la sensibilidad del cliente al precio

y cumplimiento de requisitos minimos de calidad.

En la actualidad el comercio internacional de cereales, incluido el arroz; viene
siendo manejado por empresas estadounidenses comercializadoras de materias primas
que juegan un papel decisivo en la comercializacion de productos alimentarios. Alcazar
(2015) menciona que, estas empresas con presencia a nivel mundial son: Archer Daniel

Midlland, Bunge, Cargill y Louis Dreyfus, quienes comparten una importante presencia
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en los mercados, donde controlan del 90 por 100 del comercio mundial de cereales; el
problema que la comercializacion de cereales es que cada vez estd en menores manos lo
que les da fuerzas a estas empresas para determinar ciertas condiciones que les son

favorables.

El cultivo de arroz y su comercializacion en Japdn, segun Barles y Almazan
(2010) se “remonta a la era Yayoi hace mas de dos mil afios (...) constituia un alimento
muy especial que aun hoy en dia se ofrece en los ritos sintoistas como en los budistas” (p.
398). La vida del pueblo japonés ha estado ligada a este cereal, pues los soldados se
alimentaban y llevaban este producto consigo para alimentarse. Sin embargo, en algunas
zonas productoras era utilizada solo como ofrendas, o para el consumo de la clase
privilegiada o como moneda de cambio. En la actualidad si bien es cierto la produccion
en este pais se ha visto reducida, muchos japoneses comprenden la importancia de la

produccién de arroz en la conservacién de su patrimonio cultural.

India representa el pais con mayor produccion en arroz y es el principal exportador
de este producto a los Estados Unidos. La estructura de comercio exterior de alimentos
de india “responde en buena medida a la orientacion politica del gobierno de lograr el
mayor grado de autosuficiencia alimentaria, y exportar la mayor cantidad posible de
alimentos, sin que esta exportacion distorsione los precios causando prejuicios al
abastecimiento local” (Green, 2015, p.48). E1 2004 las exportaciones agricolas Ilegaron a
9.8% en este pais frente a las importaciones que alcanz6é un 5.4%. Por otro lado, el
marketing utilizado para la venta de sus productos agricolas, incluyendo el arroz, se

fundamente principalmente en la marca pais.

Brasil mediante politicas el gobierno busca proteger a sus agricultores, y garantiza
un precio minimo para un conjunto de productos agricolas entre ellos el arroz. Esta
politica de Estado se hace efectiva mediante compras gubernamentales directas y
financiamiento a los agricultores que incluyen intereses minimos en el mercado. Segun
la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (OCDE-
FAO, 2015, p.74) manifiesta que el crédito a agricultores en el afio 2014 en Brasil “creci6
13% en comparacion con el 2013. El crédito asignado a agricultores alcanzé 177 mil

millones (USD 76 mil millones) el 2014, de los cuales el 13% se destina a la agricultura



familiar, y el 87% a la agricultura comercial”; este apoyo tiene como fin promover la

innovacion tecnolégica y uso de maquinaria agricola en las zonas rurales.

Sin embargo, el comercio de este cereal en la mayoria de paises de Latinoamérica
ha estado en manos de privados, en chile en el afio 2013 se fundo6 la empresa Algramo.
Puentes (2017) sostiene que dicha empresa es destinada a la venta de productos
alimenticios entre ellos el arroz, utilizando para ello maquinas dispensadoras en
almacenes de barrios, y vendiendo a un precio relativamente inferior a los establecidos
en el mercado. Esta empresa como parte de su plan de marketing, disefia y fabrica sus
propias maquinas dispensadoras con un sistema de envases Unicos. En su corta vida esta
empresa ha ganado muchos premios nacionales e internacionales y ha expandido las

ventas de sus productos al mercado colombiano.

Segun Ministerio de Agricultura y Riego (DEGESEP, 2018) afirma que el Perd,
es uno de los paises en los que el arroz se encuentra presente en la mayoria de los hogares,
segln datos proporcionados por el Ministerio de Agricultura y Riego (2018), la
produccion nacional es insuficiente para cubrir la demanda del mercado nacional. La
mayor cantidad de arroz importado a mayo del 2018, proviene de Uruguay en un 57%,
Brasil 21%, Tailandia 17% Yy otros paises 5%. Entre las zonas con mayor produccion en
el pais se encuentran las regiones de Lambayeque y San Martin; los precios de arroz
pilado en molino varian segun la calidad del producto. Asi tenemos que en la Region Nor
Oriente, el arroz extra va entre S/. 112 'y S/.114 soles, arroz despuntado S/. 103y S/. 107,
arroz superior S/ 95y S/ 100 soles. En la zona de San Martin Rioja, el arroz extra va entre

S/. 95y S/.105 soles, arroz superior S/. 82 'y S/. 90, arroz corriente S/ 75y S/ 78 soles.

Segun Quintana (citado en la Agencia de Noticias Andina, 2018) expresa que el
consumo de arroz en nuestro pais en la actualidad alcanza un promedio de 45 kilos per
capita al afio y constituye uno de los alimentos basicos que cubre el 19 por ciento de las
calorias diarias requeridas por una persona. Este cereal demandado por la poblacion es
altamente susceptible a diferentes plagas y enfermedades, lo que obliga a los agricultores
a usar en el proceso productivo muchos agroguimicos, que hacen que los costos de
produccién se incrementen, los mismos que son trasladados al consumidor final en el

precio de venta. Las empresas en el mercado peruano, para su venta de este producto y



de otros productos basicos, estan haciendo uso de las estrategias de marketing destacando

para ello la marca del productor o proveedor.

Si bien es cierto, el marketing constituye un medio importe a través del cual las
organizaciones impulsan sus ventas mediante la adecuacion de sus ofertas al cliente,
teniendo en cuenta para ello el conocimiento de sus gustos y preferencias de estos; sin
embargo en la venta de arroz la empresa Piladora Sefior de los Milagros E.I.R.L. de
Bagua, aln se sigue manteniendo en su comercio técnicas convencionales, lo que no ha
hecho posible a la fecha alcanzar metas previstas, pese a contar con maquinaria selectora
de arroz, siendo una de las mejores de la zona de la provincia de Bagua y estar ubicado
alrededor de enormes valles de cultivo de este cereal, lo que le facilita el acceso a la
materia prima, siendo su capacidad de pilado de arroz de dos toneladas por hora.

Los problemas en ventas en dicha empresa, segin se pudo observar estarian
relacionados al uso inadecuado de técnicas de marketing, estas no han hecho posible una
identificacion precisa de su mercado para la variedad de granos de arroz pilados en dichas
instalaciones. Asimismo, podemos indicar que sus practicas de ventas son desfasadas,
pues la venta del grano pilado y envasado, solo se hace en sacos de 50 kg. Ademas, no
toma en cuenta a la fecha un procesamiento del producto a fin de vender arroz integral u
otra variedad, por el cual podria obtener un precio mas elevado en el mercado. Dichos
problemas identificados anteriormente, han sido el movil para el inicio de una
investigacion exhaustiva, la misma que permitira obtener informacidn precisa y objetiva;
a fin de proponer un plan de marketing, capaz de revertir dicha situacion en beneficio de

la organizacion y del mercado.
1.2.  Trabajos Previos

El marketing constituye hoy en dia, una herramienta principal en las empresas,
publicas y privadas; por consiguiente, es un medio a utilizar por cualquier organizacion
sin tener en cuenta el tamafio o giro del negocio. En los ultimos afios se ha visto gran
influencia de este en productos basicos en los que se creia que las ventas solo dependian
de la ley de la oferta y la demanda. Sin embargo, en el mercado nacional observamos
productos primordiales que se venden con marcas reconocidas y atributos en empaque
gue hacen mas atractivo los mismos a los ojos de los consumidores, destacando, ademas,

en sus etiquetas propiedades alimenticias que favorecen las ventas de dichos productos.
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Para Soo, Jackie. 2016. Point-of-Purchase Food Marketing and Policy Solutions.
Doctoral dissertation, Harvard T.H. Chan School of Public Health. el marketing de
alimentos ha sido implicado como un impulsor de la obesidad. Sin embargo, pocos
estudios han examinado el marketing en el punto de venta en supermercados y

restaurantes, o la comercializacion en paises de bajos ingresos.

Ademas, las soluciones politicas para contrarrestar el marketing y proporcionar a
los consumidores informacién nutricional objetiva requieren pruebas de eficacia.
Llegando a las siguientes conclusiones: aunque los productos comercializados en los
restaurantes de comida rapida en los Estados Unidos parecen mostrar mejoras modestas
en la calidad nutricional, el aumento en el mercadeo orientado a los nifios en articulos
nutricionalmente pobres en otros paises es preocupante. La investigacion continua sobre

soluciones politicas con enfoque en nutricion es esencial.

El autor Louis Kaplow, Market Definition and the Merger Guidelines, 39 Rev.
Indus. Org. 107 (2011). Assume que La revision recientemente emitida de las Directrices
de Fusion Horizontal de los EE. UU., Al igual que sus predecesoras y reflejada por
directrices similares en todo el mundo, dedica gran atencién al proceso de definicion del
mercado y las implicaciones de las cuotas de mercado en el mercado seleccionado. Sin
embargo, cierta controversia con respecto a las Directrices revisadas cuestiona su mayor
apertura hacia métodos mas directos y basados en la economia para predecir los efectos
competitivos de las fusiones. Este articulo sugiere que, como una cuestion de logica
econdmica, la revisién de las Directrices solo puede ser criticada por su timidez. De
hecho, los principios econdmicos favorecen inequivocamente la eliminacion del proceso
de definicion del mercado. En consecuencia, la revision de 2010 se ve mejor como un
paso moderado, incremental, pragmatico hacia la racionalidad, su cautela es verosimil

solo por la resistencia de los sistemas legales a los cambios bruscos.

En el trabajo de investigacion de Inga (2016) en su tesis “Disefio de un Plan
Estratégico de la Piladora Laurita para Incrementar su Rentabilidad y Crecimiento”, en
Ecuador; el cual tuvo como objetivo general: disefiar un plan estratégico para la peladora
de arroz Laurita, mediante la utilizacién de matrices para establecer un plan de largo plazo
a fin de mejorar su rentabilidad y posicionamiento; dicho plan estratégico, fue establecido

hasta el afio 2021. La investigacion realizada fue de tipo descriptiva, pues mediante la
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descripcion de la problematica se llego a determinar estrategias a fin de incrementar la
rentabilidad y crecimiento de su mercado. Entre las conclusiones de dicha investigacion

tenemos:

La empresa evidencia una ausencia de un plan estratégico que permita determinar
objetivos a largo plazo, utilizando en su gestion el conocimiento empirico adquirido a
través de la experiencia en el negocio durante su permanencia en el mercado. Las
decisiones tomadas en la empresa solo buscan solucionar problemas de indole cotidiano
que tienen que ver con el dia a dia, lo cual repercute negativamente en las utilidades.
Asimismo, a pesar que la empresa cuenta con infraestructura fisica, productos y servicios
de calidad, pero al no contar con un plan estratégico hace que las decisiones y gestion de
sus recursos no estén orientadas al desarrollo de la organizacion. Ademas, entre una de
su recomendacion esta la implementacion de un plan que tenga como fin el crecimiento

y posicionamiento de la empresa en el mercado.

En el trabajo de investigacion realizado por Ramirez (2015), en la tesis denominada
Proyecto de Inversion para una Planta de Procesamiento de Arroz en el Cantén Daule,
que tuvo como principal objetivo analizar el establecimiento de un centro de produccién
y comercializacion de arroz integral, a fin de determinar la viabilidad y el nivel de
rentabilidad del negocio, hizo uso de herramientas econémicas y financieras con la
finalidad de confirmar que la instalacion de la Pilladora en la Parroquia ElI Mate, Cantdn
Daule, provincia del Guayas - Ecuador, pueda ser gestionada éptimamente en favor de su
sustentabilidad y respetando la normatividad vigente ambiental de Ecuador; asimismo,
dicho trabajo de investigacién busca preservar y conservar aspectos naturales, con la
finalidad de no alterar el medio ambiente.

Las conclusiones de dicha investigacion son: que, a pesar de ser un mercado muy
poco investigado, posee muchas expectativas para su implementacién y expansion,
debido a un aumento de la demanda creciente de la poblacion, basada en un incremento
pequerio en sus ingresos y un mayor grado de concientizacion basada en una alimentacion
sana y nutritiva, lo cual se sustenta en los resultados obtenidos en dicha investigacion.
Por otro lado, en la poblacion guayaquilefia muestra una aceptacion favorable hacia el

producto investigad, lo cual constituye una oportunidad para el incremento de las ventas.



En un estudio realizado por Gonzales y Seminario (2016) en su tesis denominada,
plan de negocio para la transformacion y comercializacién de arroz integral en los
distritos de Piura y Castilla, a fin de incentivar el consumo de alimentos sanos y mejorar
la calidad de vida de la poblacién. Dicho estudio hizo uso de los métodos exploratorios y
descriptivos, para ello se conform6 una muestra de 200 amas de casa de los distritos antes

indicados, llegandose a las siguientes conclusiones:

Existe una aceptacion por parte de las amas de casa hacia el producto, pues los
resultados obtenidos fuero que la mayoria de ellas, tienen una opinion favorable y estan
dispuestas a incrementar el consumo de arroz integral dentro de sus familias. Esta
aceptacion fue de 67.50%, en amas de casa comprendidas entre los 25 y 40 afios de edad,
quienes se mostraron a favor por el consumo de arroz integral, como alimento saludable.
Sin embargo, en la mayoria de hogares se consume arroz blanco todos los dias, este
porcentaje fue de 97.50%, frente tan solo a un 2.5% de amas de casa que afirmé consumir
en sus alimentos arroz integral. Respecto a la compra del producto la mayoria de los

encuestados afirman que el producto lo requieren semanalmente.

Por otro lado, se determinG que indistintamente del arroz que consumen las
familias, la calidad del grano juega un papel importante en la compra, seguido del factor
precio. Indicando ademés desconocer o no recordar una marca de arroz integral en el
mercado. No teniendo una opinion favorable hacia una marca de arroz precocido que
venda algun proveedor en el mercado. Los medios de comunicacion a través de los cuales
las amas de casa se enteran sobre el lanzamiento de productos saludables son las redes
sociales, los paneles y volantes; en relacion a otros productos de alimentos que son
comunes en el mercado de los cuales sus ventas se enteran a través de otros medios méas

convencionales.

En la investigacion de Custodio y Salazar (2016) en su tesis denominada, Plan de
Marketing para el Posicionamiento del Arroz Dofia Cleo Afiejo en los principales distritos
de Chiclayo; a través de un estudio realizado haciendo uso del enfoque cuantitativo, de
caréacter descriptivo exploratorio se lleg6 a la conclusion que el mercado arrocero es muy
atractivo debido al incremento del consumo per cépita de este alimento sobre todo en la

poblacién peruana. En dicho estudio se tom6 como muestra a 138 personas a fin de



determinar su preferencia de los consumidores en relacion al arroz afiejo, en Chiclayo y

principales distritos, en dicho estudio se Ilegé ademas a otras conclusiones como:

Los clientes valoran mas la calidad y el precio en la compra de arroz para su
consumo; y que en la ciudad de Chiclayo y distritos la mayoria de personas que consumen
dicho producto prefieren hacerlo en supermercados. Asimismo, al realizar el analisis
interno y externo del mercado, se concluy6 que existe un mercado muy atractivo, el cual
se debe principalmente al desarrollo econémico y al mayor poder adquisitivo de las
personas, logrando que este mercado sea mas favorable para los molinos de Chiclayo. En
dicho estudio se propone, ademas, estrategias de mercado para implementar el
posicionamiento de su marca, a través de alianzas estratégicas con supermercados y
escuelas gastronémicas, sin dejar de lado la promocion del valor nutricional que posee el

arroz afiejo entre los consumidores.

En la investigacion de Acosta y Gonzales (2017), en su tesis denominada “Disefio
de una Camparia publicitaria de la Marca de Arroz Gourmet para el Incremento de Ventas
de la Empresa Indoamericana S.A.C. Chiclayo; a través de un estudio descriptivo
siguiendo un disefio no experimental, y aplicando una encuesta a una muestra de 227
personas a quienes se aplicd un cuestionario para cumplir con el objetivo de estudio que
fue, disefiar una camparia publicitaria para incrementar las ventas de arroz gourmet de la

empresa. En dicho estudio se concluy6 que:

Con una fijacion de estrategias de marketing y objetivos adecuados para una
campafa publicitaria en base al conocimiento del pubico objetivo; teniendo en cuenta
ademas que este posee conocimiento de la empresa y de los productos que comercializan
en el mercado, influira en las ventas de arroz gourmet en la empresa Indoamérica S.A.C.;
de los encuestados 95% reconoce a la empresa; asimismo el arroz materia del presente
estudio tiene una aceptacion en el mercado en el 100% de los encuestados. Respecto al
medio mas adecuado para la campafia publicitaria que llevarian a un incremento de las
ventas, se determino que el medio mas efectivo seria la radio, seguida de la television y
redes sociales en internet. El tiempo proyectado para el cumplimiento del fin se estimé
que serian de cuatro meses. Asimismo, dicho estudio permitié determinar que la empresa
Indoamérica no tiene un conocimiento completo a fondo de sus competidores, lo que no

permite seguir estrategias competitivas para neutralizar la competencia.



1.3. Teorias relacionadas

1.3.1. Teoria del comportamiento.

La teoria del comportamiento (o teoria behaviorista) de la administracion significo
una nueva direccion y un nuevo enfoque en la teoria administrativa: el enfoque de las
ciencias del comportamiento, el abandono de las posiciones normativas y prescriptivas
de las teorias anteriores (teoria clasica, teoria de las relaciones humanas y teoria de la
burocracia) y la adopcion de posiciones explicativas y descriptivas. El énfasis permanece

en las personas, pero dentro del contexto organizacional.

Esta representd un nuevo intento por sintetizar la teoria de la organizacion formal
con el enfoque de las relaciones humanas, la administracién necesita conocer los
mecanismos motivacionales para poder dirigir adecuadamente los productos ante las

necesidades de las personas.

Se sustenta en la motivacion humana principalmente y en las contribuciones de

Maslow, Herzberg, Douglas y McGregor.

La teoria del comportamiento critica severamente la teoria clasica. La teoria del
comportamiento, se inicia con la aparicion del “Comportamiento Administrativo de

Herzberg 1947~

Representa un nuevo intento de sintesis de la Teoria Clasica con el enfoque de la
teoria de relaciones humanas. Resulta de la aplicacion de las ciencias del comportamiento

a la administracion.

Para explicar el comportamiento organizacional, la teoria del comportamiento se
fundamenta en el comportamiento individual de las personas. Para explicar codmo se

comportan las personas, es necesario estudiar la motivacion humana

Maslow, psicélogo y consultor estadounidense, expuso una teoria de la
motivacién segun la cual las necesidades humanas estan jerarquizadas y dispuestas en

niveles de acuerdo con su importancia e influencia.

a) Necesidades fisiologicas: Constituyen el nivel mas bajo de todas las necesidades
humanas, pero son de vital importancia. En este nivel estan las necesidades de
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b)

d)

alimentacion, suefio y reposo, abrigo, etc. Las necesidades fisiologicas estan
relacionadas con la supervivencia del individuo.

Necesidades de seguridad: Constituyen el segundo nivel de las necesidades
humanas. Incluyen busqueda de seguridad, estabilidad, proteccién contra la
amenaza o la privacion, escape del peligro. Surgen en el comportamiento cuando
las necesidades fisioldgicas estan relativamente satisfechas.

Necesidades sociales: Surgen en el comportamiento cuéndo las necesidades
primarias (fisiologicas y de seguridad) se encuentran relativamente satisfechas. Se
destacan las necesidades de asociacidn, participacion, aceptacién por los
comparieros, intercambios amistosos, etc.

Necesidades de autoestima: Necesidades relacionadas con la manera como el
individuo se ve y evalla a si mismo. Comprenden la autoproteccién, la
autoconfianza, la necesidad de aprobacion social, etc.

Necesidades de autorrealizacion: Son las mas elevadas, y estan en la cima de la
jerarquia. Frederick Herzberg formul6 la Ilamada teoria de los dos factores para
explicar mejor el comportamiento de las personas en situaciones de trabajo. Este
autor plantea la existencia de factores que orientan el comportamiento de las

personas.

1.3.2. Marketing.

Kotler, P., Keller, K. (2012) define al marketing como: “Satisfacer las necesidades

de manera rentable” (p.5). Segln los autores consiste en la creacion de necesidades aun
individuo u grupo, para luego satisfacerla y terminar en una oportunidad de negocio. A
través de ello se pue lograr metas dentro de la empresa que emprende trabajar a través de
un proceso de marketing.

“El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos

consiguen lo que necesitan y desean mediante la creacién de oferta y el libre intercambio

de productos y servicios de valor para grupos o individuos” .(Kotler y Keller. 2006)

Stanton, W., Etzel M., Walker, B. (2007) nos describen al marketing como una

actividad de negocio con el fin de lograr abarcar y satisfacer las necesidades de los

clientes a través de un producto o servicio, otorgandole valor agregado al mismo.
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En tanto Drucker (2002) refiere que ventas es : “El objetivo de marketing es
conocer y entender tan bien al consumidor que los productos o servicio se ajusten

perfectamente a sus necesidades y se vendan solos.”

A su vez Kotler y Armstrong (2012), refieren que “Marketing como un proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes establecen relaciones solidas

con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes.”

En tanto “La meta final de todas las actividades de marketing consiste en facilitar
intercambios mutuamente satisfactorios entre las partes las actividades de marketing
incluyen la creacion de los conceptos precio, promocion y distribucion de las ideas bienes

y servicios.”

Por lo tanto segun Ninamango, M. (2012), “Marketing es el analisis, planificacion,
organizacion, ejecucion y control de los recursos politicas y actividades de la empresa
que afectan al cliente, con vistas a satisfacer necesidades y deseos de los escogidos de

clientes, obteniendo con ello un beneficio para la empresa”.(p.31)

Los estudios de las ciencias han permitido la existencia de diferentes autores que
definen y fundamentan la planeacion estratégica, es por ello que en esta fase citaremos a

algunos de ellos el cual nos permitiran tener la certeza de centrar el tema en estudio.

1.3.3. El marketing en las organizaciones.

Hoy en dia las empresas enfrentan retos para lograr satisfacer a sus clientes y
usuarios, para ello debe orientar su posicion estratégica exclusivamente en el cliente y
tener colaboradores involucrados, altamente capacitados, a fin de brindar un producto y
servicio de calidad, disefiando ademas procesos de trabajo que permita involucrar a todas
las &reas o departamentos en este objetivo. Asimismo, se requiere un liderazgo
comprometido, a fin de entregar una oferta que haga posible, atraer, retener y fidelizar a
los clientes con la empresa; a fin de beneficiarlos alcanzando asi los objetivos

organizacionales previstos por la organizacion.

Las empresas a traves del marketing, desarrollan relaciones beneficiosas y
duraderas con los clientes, basadas en la experiencia de estos, “la experiencia del cliente

engloba todo el proceso desde el descubrimiento y conocimiento de la empresa, pasando
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por la interaccion, la compra, el uso de productos/servicios, el servicio postventa y como
no, su recomendacion a otros consumidores” (Batalla, 2018, p. 12). El marketing
constituye en si, una herramienta basica de gestion de toda empresa y esta orientada al
cliente, esta debe tener en cuenta estrategias de marketing a fin de ser competitiva en el

mercado, generando asi utilidades gracias a la satisfaccion plena de sus consumidores.

1.3.4. Definicion de plan de marketing.

Un plan tiene como fin prever acciones a desarrollar para alcanzar metas y fines
previstos, un plan de marketing nos dara una vision objetiva respecto a la situacion de un
negocio en un determinado mercado en relacion a sus competidores, nos permitira ademas
desarrollar estrategias a través de las cuales podemos diferenciar nuestros productos y
servicios de los de la competencia, teniendo en cuenta fortalezas de nuestro negocio, sin
dejar de lado aspectos débiles en los cuales debemos mejorar, para alcanzar asi desarrollar
ofertas de mercado que requieran nuestros consumidores, teniendo en cuenta ademas, la

proteccion del medio ambiente como empresa responsable con la sociedad.

Un plan de marketing, permitira guiar el trabajo de las organizaciones, a fin de
centrar todos los esfuerzos de los colaboradores en el cliente. Para (Donet y Juarez, 2015)
“el plan de marketing definira cual sera la estrategia de marketing mix, analizando cual
es el publico objetivo, definiendo cual es el producto que vamos a ofrecer al mercado,
estableciendo el precio final de venta” (p.10). Sin dejar de lado estrategias de
comunicacion que permitan promocionar el producto o servicio a fin de posicionar la
marca en un mercado altamente competitivo y cambiante. Es decir, un plan de marketing
no solo describe la situacidn actual de la empresa, sino que permite desarrollar programas

de accion para el mejoramiento continuo de la empresa.

1.3.5. Componentes de un plan de marketing.

Los componentes de un plan de marketing son de suma importancia para cualquier
empresa, pues constituyen una herramienta que permite dar enfoque y direccion a las
actividades empresariales ofreciendo ademas un panorama amplio respecto a la mision,
objetivos, estrategias y asignacion de recursos en toda la institucion. Ademas, un plan de
marketing debe estar vinculado con todos los planes de los demas departamentos, a fin a

de lograr metas establecidas que conlleven a la empresa a ser competitiva en el mercado.
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Un plan de marketing involucra ciertos componentes que dan solidez a su
estructura estos son. Kotler y Armstrong (2012, p. 55) propone los siguientes elementos:
A Resumen Ejecutivo: que tiene como fin determinar la orientacion principal
de la empresa en forma suscita y de facil entendimiento para los actores que
involucra dirigentes, grupos de influencia y benefactores que tendran a cargo el
plan de marketing de la empresa.
B. Situacion actual del marketing: el mismo que debe incluir:
a) Descripcion del mercado: Descripcion del segmento especifico del
mercado.
b) Revision del producto: Consiste en identificar las principales
caracteristicas de los productos de la empresa.
c) Revision de la competencia: Identificar los competidores describiendo
estrategias y posicion que ocupan actualmente en el mercado.
d) Revision de la distribucion: Determinar los principales canales de
distribucion de los productos en el mercado.
C. Anélisis FODA: A fin de determinar las fortalezas, oportunidades y
amenazas de la empresa en relacion a su entorno.
D. Obijetivos de la empresa: Logros alcanzar por la empresa.
E. Las estrategias: acciones que debera desarrollar la empresa para
diferenciarse de las demas en el mercado en relacion a producto, precio,
distribucion y comunicacion. Ademas, en esta etapa se debera tener en cuenta la

investigacion y la organizacion.

F. Programas de accion: para apoyar las estrategias a desarbolar.
G. Presupuestos: cantidad de inversion a considerar en el plan de trabajo.
H. Controles: acciones para verificar el cumplimiento de metas propuestas.
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Los elementos identificados en un plan de marketing, deben basarse en
informacion objetiva a fin, que la informacion proporcionada sirva como insumo
para la toma de decisiones que permitan el mejoramiento continuo de la empresa,
gracias al conocimiento de los clientes potenciales respecto a sus necesidades y
deseos, los cuales permitiran adaptar ofertas de mercado para la satisfaccion de los
mismos generando ademas, una rentabilidad sobre la inversion gracias a una mayor
rotacion de inventarios en el mercado.

1.3.6. Estrategias del marketing.

Una estrategia de marketing permite determinar la forma como se lograran los
objetivos comerciales en las organizaciones, para ello serd necesario identificar el publico
objetivo al cual va dirigido nuestra oferta de mercado, a fin de adaptar productos capaces
de satisfacer necesidades, los mismos que permitiran generar rentabilidad en las
organizaciones, gracias al posicionamiento del producto en la mente del consumidor,
teniendo en cuenta para ello la oferta de mercado, el precio, la distribuciéon y
comunicacion. Una estrategia de marketing requiere, ademas, el esfuerzo conjunto de
todos los actores para poder satisfacer a los consumidores o usuarios, teniendo en cuenta

sus necesidades.

Segun Kotler (2008, p. 82) en el marketing se debe tener en cuenta cuatro aspectos
importantes, los cuales generan un marco de referencia para la toma de decisiones en las
organizaciones, estos elementos denominados “4P (producto, precio, plaza y
promocion)”. El producto, estd constituido por la oferta de mercado; el precio, es el valor
del bien en el mercado; la plaza, constituye los canales de distribucion y la promocién,
esta relacionada con la comunicacién o la forma como hacemos conocido el producto a

los clientes.
1.3.6.1.Producto

Se define el producto como cualquier bien capaz de satisfacer una
necesidad. “Es la oferta que cada empresa sitia en un mercado determinado para cubrir
una necesidad insatisfecha en un momento dado” (Ideas Propias, 2015, p.30). Una oferta
de mercado representa a productos o servicios como también a ambos a la vez. Es
cualquier bien, que una organizacion pone a disposicion de los clientes en el mercado,
para satisfacer necesidades y deseos de los consumidores o usuarios. La venta de los

mismos requiere de estrategias a fin de atraer, retener y fidelizar clientes en el mercado.
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Algunas estrategias asociadas al producto son:

A

Segun su posicion competitiva: las estrategias pueden ser:

- Estrategia de lider: una empresa puede alcanzar el liderazgo gracias a
tener en el mercado precios mas competitivos, mayor calidad, canales de
distribucion maés eficientes, ventas méas efectivas, variedad de disefios,
productos adaptados a las necesidades de los consumidores y promocion
maés efectiva en el mercado.

-Estrategia de desafiador: estrategia seguida por aquellas empresas que
ofertan un producto similar a las del lider y encaminan todos sus esfuerzos
a alcanzar la posicion del lider.

-Estrategia de seguidor: estrategia seguida por empresas que sélo buscan
imitar productos que ofertan los lideres, pero no aspiran a ocupar su lugar
debido a que no tienen capacidad para enfrentarse a éste.

-Estrategia de nicho: se concentra en un subsegmento de mercado con
caracteristicas muy diferentes y delimitadas, pero que no estd siendo
atendidos de una forma eficiente por las demas empresas que operan en un
mercado.

Segun la estructura del producto.

-Producto esencial: producto ofertado con caracteristicas basicas.
-Producto aumentado: producto ofertado con caracteristicas aumentadas a
fin de alcanzar calidad técnica y funcional.

Segun Variabilidad del producto:

-Producto estandar: vender un solo producto en el mercado.

-Producto personalizado: vender el producto segin requerimientos del
cliente.

Segun la marca:

-Marca del productor: se usa para identificar a quién elaboro el producto.
-Marca del distribuidor: los productos llevan el nombre del proveedor.
-Sin marca: los productos no identifican al productor ni al distribuidor.
Segun la calidad del producto:

-Uso de calidad Unica en toda su mezcla de productos ofertados por la
empresa.

-Uso de calidad diferenciada segun productos que se ofertan en el mercado.
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-Calidad en relacion al precio y segmento.
-Calidad segun posicionamiento en el mercado.
-Calidad teniendo en cuenta aspectos socioculturales y socioeconémicos
de los clientes.

F. Segun el envase 0 empaque:
Estas estrategias estan tienen como fin:
-Proteger al producto y al consumidor, evitar que el producto se deteriore
y cause algun problema en el consumidor.
-Facilitar su uso, manipulacion, almacenaje y transporte desde el productor
hacia el consumidor.

-Conseguir un impacto del producto a los ojos del grupo objetivo.
1.3.6.2.Precio

Es el valor que damos a cambio de obtener un producto o servicio.
El precio puede ser visto desde el punto de vista del cliente y del productor. Segun Rivera
y Mencia (2012) indica que para el comprador el precio es “parte de su ingreso que debe
dedicar para la obtencion de los beneficios esperados” (p. 303); y para el fabricante el
precio no es mas que el valor de la mercaderia que debe pagar el comprador, el cual cubre
todos gastos incluyendo un remanente que puede ser utilizado en otros negocios 0
constituir la utilidad de la empresa. El precio de la mercaderia depende en algunos casos

de la oferta y la demanda, o del valor que el comprador le asigna a una bien en el mercado.

Segun Kotler y Keller (citado Giraldo y Juliao, 2016, p. 85) las estrategias relacionadas
con la fijacion de precios son:

-Fijacion de precios basado en costos: el precio de venta esta basado en la suma de costos
mas un margen de utilidad.

-Fijacion de precios basado en la percepcion de valor del cliente: para ello primero se
evalla el valor que los clientes asignan a la oferta de mercado y en funcion a ello se fija
el precio.

-Fijacion de precio basado en la competencia: el precio o valor de venta asignado a un
bien se hace teniendo en cuenta los precios de la competencia en el mercado.

-Fijacion de precios basado en los inventarios.
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-Productos de valor social emocional: para ello se hard uso de una subasta a fin de
maximizar el precio.

-Inventarios de tecnologia avanzada en lanzamiento de productos: se fija precios altos al
inicio y una vez absorbido un nicho de mercado se va bajando el precio para hacerlo
asequible el producto a las demas capas de mercado.

-Inventarios de poca rotacion: son productos que se vende con precios rebajados en
ciertos puntos de venta pues, su ubicacion en almacén resulta demasiado costoso para la
empresa.

-Colocacion de precios basado en clientes: para ello se requiere un producto diferenciado
0 bien el mismo producto vendido; ejemplo un mismo producto puede tener diferentes
precios depende donde se expenda puede ser una bodega de la ciudad o un sitio turistico.

-Precios por unidad de volumen: precios diferenciados segun la cantidad de productos
que requiera el comprador, a mayor cantidad menores precios.

-Precios basados en la Ley de la oferta y la demanda: el precio lo fija el mercado en
relacién a la oferta y la demanda.

1.3.6.3.Plaza o mercado

Entendiéndose como mercado al conjunto de compradores reales y
potenciales que posee un negocio. Las estrategias asociadas a la plaza o mercado tienen
que ver segun Baena (2011) con el “canal de distribucion, merchandising, la logistica y
el marketing directo” (p. 49). Pues, el objetivo de la empresa serd poner a disposicion de
los clientes, consumidores o usuarios el bien ofertado por la organizacién haciendo uso
de canales de distribucion y de diferentes actividades a fin de relacionar la produccion

con el consumo.

-Canal de distribucion: se requiere definir el canal de distribucion mas favorable para la
venta de un producto, para ello debemos determinar si vendemos el producto haciendo
uso de nuestra fuera de ventas (canal directo) o utilizamos intermediarios (mayoristas,
minoristas y detallistas). Es decir, el canal de distribucion de un bien puede ser directo e

indirecto.

-El Merchandising: son acciones que tienen como objetivo estimular la compra en el

punto de venta.
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-Logistica: conjunto de acciones encaminadas a manipular, almacenar y transportar
inventarios en condiciones favorables para hacerlo llegar al consumidor final en 6ptimas

condiciones.

-Marketing directo: se trata de una relacion directa mantenida entre productor y

consumidor, sin tener en cuenta intermediarios, buscando siempre beneficiar al cliente.
1.3.6.4.Promocion

La promocion estd relacionada a cualquier actividad empresarial
destinada a fomentar la demanda. Las estrategias asociadas a la promocion tienen que ver
con:

-Promocién de Ventas
-Publicidad

-Fuerza de ventas
-Relaciones publicas

-Marketing Directo

1.3.7. Elcliente para la empresa.

Entendiéndose al cliente como sinénimo de comprador, usuario o consumidor,
estos son la razén de ser de las organizaciones; pues todas las actividades desarrolladas
por la empresa deben estar encaminadas a satisfacer sus necesidades y deseos en 6ptimas
condiciones de tal manera que se logre eficiencia en las operaciones de la empresa. Hoy
en dia, deleitar al cliente es cada vez mas dificil de lograrlo, debido a una gran cantidad
de ofertas en el mercado y la cantidad de informacion que manejan sobre los beneficios

que les proporciona el mismo.

Para Kotler (2002) los clientes actuales “son maximizadores del valor, dentro de
los limites de los costos de bdsqueda y de conocimiento, movilidad, e ingresos
avanzados” (p. 20). Hoy en dia, ademas, los consumidores suelen dar mayor prioridad o
los atributos intangibles que van acompafiados a los productos, beneficios que
complementan y hacen mas competitiva a una organizacion en relacién a las demas que

estan en el mercado; es asi que el servicio adicional que reciben se convierte en muchos
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de los casos en un elemento diferenciador que hace posible la eleccion de los

consumidores en relacion a los productos de la competencia.

Seglin Freemantle (1998) un cliente es “la persona a la que usted intenta ayudar”
(p. 28). Es aquella a quien va dirigida el producto a fin de satisfacer sus necesidades. Sin
embargo, en un sentido mucho mas amplio podemos hablar de clientes internos y
externos, los primeros, son los colaboradores de quienes depende el nivel de
productividad y la calidad de los bienes que se ofertan en el mercado y de ello depende
la satisfaccion que experimentan los udltimos al usarlos o consumirlos. Pues, el
conocimiento de los compradores hara posible la adaptacion de las ofertas a sus gustos y

preferencias.
1.3.7.1.Tipo de compradores.

Existen ciertas caracteristicas que nos permiten identificar y asociar
ciertos comportamientos predominantes de los compradores; estas caracteristicas a la
hora de elegir influyen en la decision de compra. Segun las conductas asumidas por los
compradores en el mercado, podemos identificar los siguientes tipos de compradores:

“Inactivos, de servicio, tradicionales marginales y conscientes del precio” (Cyr y Gray.

2004, p.159).
-Comparadores inactivos: muestran poco interés en la adquisicién de productos.
-Compradores de servicios: valoran la atencion rapida, amable y util.

-Compradores tradicionales: personas que no les gusta mucho salir de compras, no les

importa mucho el precio y no son exigentes.

-Compradores marginales: son quienes buscan productos nuevos y les gusta hacer las

cosas por ellos mismos, no muestran lealtad a las marcas.

-Compradores conscientes del precio: son compradores que valoran mucho el precio y

hacen lo que sea por conseguir una buena oferta.

Asimismo, podemos identificar clientes racionales y clientes emotivos.
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-Compradores racionales y Idgicas: buscan razones para decidir una compra.

-Compras emotivas: se dejan llevar por caracteristicas hedonicas y no econémicas y

funcionales para realizar una compra.
1.3.7.2.Satisfaccion del cliente.

Un cliente satisfecho es aquel que despues de evaluar el rendimiento de una oferta
considera que el mismo estuvo por encima de sus expectativas. La satisfaccion de los
clientes estd en relacion al placer o decepcion que tendrd un individuo al hacer una
evaluacion entre desempeno del bien con sus expectativas. Es asi que “si el desempefio
se queda corto ante las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si el desempefio
coincide con las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si el desempefio excede a las

expectativas, en cliente queda muy satisfecho o encantado” (Kotler, 2002, p. 22).

Las organizaciones que buscan tener éxito en el mercado apuestan por la
satisfaccion integral de los clientes, debido a que poseer clientes satisfechos es asegurar
ventas a futuro; asimismo una satisfaccion elevada en el cliente permite conquistar a este
emocionalmente con la marca yendo asi méas alld del aspecto racional. Las empresas
exitosas tienen como meta la satisfaccion de los clientes y se aseguran de que el mercado
objetivo tenga conocimiento de ello; haciendo ademas todos los esfuerzos para brindar
los productos o servicios requeridos por los clientes, adaptando los mismos a sus
necesidades y deseos, agregando ademas beneficios extras con el fin de ir mas all& de sus

expectativas.
1.3.7.3.Las gestiones de ventas en la empresa.

A través de una venta se logra trasferir una propiedad a otra persona
por intermedio de un valor convenido. Una venta lleva implicita un conjunto de acciones
tanto por el vendedor como por el comprador; el logro de una venta puede requerir canales
diferentes, que va desde la interaccion personal, correo, teléfono, entre otros medios. Las
transferencias de mas valor requieren de un contrato formal conocido como compraventa,
la misma que estable el precio pactado y las condiciones en que se transfiere el bien como
las obligaciones por parte del comprador y vendedor respecto al bien o servicio por el

monto establecido.
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El registro de las ventas netas en las organizaciones es primordial a
fin de tener en cuenta el rendimiento generado sobre la inversion por las empresas en un
determinado periodo de tiempo. Las ventas también incluyen las relaciones a tener en
cuenta con los posibles compradores con el objetivo de captar, mantener y fidelizar a los
clientes; a fin de dar viabilidad al negocio con productos requeridos por el mercado. La
funcion relacionada a esta actividad es clave para las organizaciones, pues de la cantidad
de ventas que realice depende la rentabilidad de la organizacion, y de su continuidad en

el mercado.

Las ventas dependen del convencimiento de los compradores
potenciales, pues sin esto, no habré demanda de productos; para Garcia (2011) “el activo
mas importante de toda la empresa son los clientes” (p. 387). Es decir, sin ellos las
organizaciones no existen en el mercado. Las empresas deben tener en cuenta ademas que
los clientes van evolucionando y que las exigencias son cada vez mayores para las
empresas; esto debido a que los clientes gozan con un sinnimero de organizaciones a su
disposicion, dispuestas a complacerlos y tenerlos como clientes leales los cuales se ven

reflejados en un mayor incremento de las ventas.
1.3.7.4.La imagen del vendedor en las ventas

La imagen del vendedor es fundamental para lograr las ventas; pues
muchas veces las empresas pueden tener el producto indicado; sin embargo, a la hora de
concretar una venta las técnicas empleadas no son las mas indicadas; pues se requiere de
actitud y aptitud por parte de los vendedores para concretar una venta en el mercado.
Segln Prieto (2015, p. 5) la imagen del vendedor puede verse afectada por ciertos
aspectos que condicién la predisposicion del comprador a adquirir un producto pese a que
el mismo tiene las caracteristicas y condiciones requeridas para satisfacer sus

necesidades. Estas caracteristicas relacionadas con la imagen del vendedor son:

-Promesa: muchas veces el vendedor ofrece mas de lo que es posible brindar al cliente, a
veces es importante ofrecer lo indispensable y en el momento de entregar el producto

darle mucho mas.

-Manias: son acciones o habitos que muchas veces molestan a los compradores

potenciales.
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-Mirada: el vendedor debe centrar la mirada muy suavemente en los ojos de los

compradores, pues el no hacerlo indica inseguridad y falta de franqueza.
-Paciencia: saber esperar nunca apurar al comprador.

-Prejuicios: tener una mente amplia debido a que un vendedor tratard con diferentes
clientes que poseen diferente cultura, educacion, religion, raza, entre otras caracteristicas

que hacen posible que todos no nos comportemos o pensemos de la misma manera.
-Vestir: la vestimenta del vendedor dice mucho de su personalidad.

-Puntualidad: esta debe estar presente en citas, entregas, servicios y en cualquier promesa

0 contrato que se realice con el cliente.
-Emotividad: el vendedor debe mantener serenidad y control de sus emociones.
-Sociabilidad: actuar de manera amigable sin ser demasiado empalagoso con los clientes.

-Equilibrio: tener un equilibrio fisico, mental y moral es fundamental para tener éxito en

las ventas.

-Entusiasmo: el vendedor debe mantener un estado animico ideal para concretar su

objetivo.
-Perseverancia: ser constante y perseverante llevara al éxito en las ventas.
1.3.7.5.Tipos de venta.

Los tipos de venta puede realizarse al interior de un establecimiento o fuera de él,
mediante la presencia fisica del vendedor y comprador o haciendo uso de medios o
técnicas de informacion comercial que hagan posible dicho contacto, empleandose para
ello el teléfono, internet o cualquier otro medio a través de los cuales se ofertan bienes y
servicios los mismos que son demandados en el mercado utilizando como pago en mucho
de los casos tarjetas de crédito avaladas por entidades financieras quienes se han visto

involucradas en la actualidad en transacciones comerciales.

Estas formas de realizar transacciones financieras en la actualidad conllevan a que
los compradores tomen una decision si realizar las compras en un centro comercial o fuera
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del mismo haciendo uso de algin otro medio. Segun Lopez y Lobato (2006: p.48) las
ventas se clasifican en: “venta personal”, “venta a distancia” y “venta multinivel”, la
primera implica el contacto directo entre el comprador y el vendedor, la segunda es una

venta asociada a alguna tecnologia y la venta multinivel tiene un caracter piramidal.
1.3.7.6.Elementos que condicionan una venta.

a) Oferta: se define como la cantidad de productos a disposicion de los compradores
bajo ciertas reglas de mercado. La oferta determina la cantidad de bienes que los
productores estan dispuestos a ofertar teniendo en cuenta un precio de mercado.
Es la “suma total de lo que ofrece en cada periodo todos los productores de un
producto determinado” (Case y Faire, 1997, p. 91).

b) Demanda: esta determinada por el nimero de bienes que requiere un mercado,
teniendo en cuenta factores como el precio, preferencias, temporada, moda,
crédito, entre otros. Segun Spencer (1993, p: 41), la demanda estéa en funcion al
ingreso de las personas cuando varian directamente se denominan ‘“bienes
superiores” y cuando varian inversamente se denominan “bienes inferiores”.

c) Precio: el precio de los productos esta en relacion a la oferta y la demanda, asi
como el valor que lo asignan los clientes a la oferta de mercado.

d) Disponibilidad: cantidad de bienes ubicados en los lugares de expendio al publico.

e) Calidad del producto: la calidad del producto depende del nivel de satisfaccion

logrado en el consumidor o usuario en relacion al producto.
1.4. Formulacion del problema

¢Cudl es el plan de marketing operativo para gestionar las ventas en el molino Sefior de
los Milagros, Bagua — 2018?

1.5.  Justificacion del estudio

1.5.1. Justificacién teorica.

De acuerdo a lo indicado por Bernal (2010) la justificacién de un trabajo de

investigacion debe hacerse desde un punto de vista tedrico, practico y metodoldgico.
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El presente trabajo de investigacion busca generar reflexion acerca de la
importancia de los programas de capacitacion, a fin de optimizar el servicio al cliente para
ello, se contrasto la teoria dada por Chiavenato, respecto al proceso que sigue la
capacitacion de una empresa para lograr resultados esperados. La investigacion busca
aumentar conocimientos, y de acuerdo a los resultados esperados obtenidos tomar
medidas correctivas basandose en el modelo de la calidad total propuesto por
Parasuraman (modelo SRVQUAL), el cual establece como dimensiones de calidad: la

fiabilidad, capacidad de repuesta, empatia, seguridad y tangibilidad.

1.5.2. Justificacion practica.

La investigacion servira como una herramienta de gestion para la capacitacion del
personal asignado al area de servicio al cliente y a los vendedores, a fin de mejorar
actividades y procedimientos de trabajo y de esta manera incrementar las ventas.

Asimismo, servira de modelo para ser replicado en las demas areas de la Empresa.

1.5.3. Justificacion Metodoldgica.

El trabajo investigativo sigue procedimientos metodoldgicos adecuados en
instrumentos de recoleccion de datos validos por expertos y anélisis de los mismos, a de
servir como insumo para la elaboracion del programa de capacitacion; ademas servira de
guia para realizacion de otros de otros trabajos de investigacion relacionados con el
presente estudio. Por otro lado, el problema planteado en la investigacion es relevante
para la organizacion y colaboradores a fin de identificar deficiencias en el servicio y
establecer correctivos para la optimizacion del capital humano en dicha empresa.

Con el desarrollo de la investigacion se pretende ampliar y fortalecer los
conocimientos adquiridos durante la vida estudiantil, con el fin de dar alternativas de
solucién a los administradores y emprendedores del sector molinero de arroz, para que
ellos consideren su aplicacion y ejecucion a fin de mejorar la gestion y solucionar los

problemas que presente la empresa.
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1.6.

Hipotesis.

Hipétesis principales.

H1: Si se propone y valida un plan de marketing operativo entonces se gestionara

las ventas de arroz pilado en el molino Sefior de los Milagros EIRL. Bagua- Amazonas
E.LR.L.

HO: Si no se propone y valida un plan de marketing, operativo no se gestionara las

ventas de arroz pilado en el molino Sefior de los Milagros EIRL. Bagua- Amazonas
E.lLR.L.

Hipotesis secundarias.

Ho: “No existe relacion entre el nivel de marketing operativo y el nivel de ventas

en el molino SML EIRL.”

H1: “Si existe relacion entre el nivel de marketing operativo y el nivel de ventas

en el molino SML EIRL.”

1.7.

d)

Objetivos.
1.7.1. General.

Proponer un plan de marketing operativo para gestionar las ventas en el Molino
Sefior de los Milagros EIRL. Bagua, 2018.

1.7.2. Especificos.

Medir el nivel de ventas en el Molino Sefior de los Milagros EIRL, Bagua, 2016-
2018.

Estimar el nivel de marketing operativo en el Molino Sefior de los Milagros EIRL,
Bagua, 2016-2018.

Estimar la relacion entre el nivel de ventas y el nivel de Marketing operativo en
el Molino Sefior de los Milagros EIRL, Bagua, 2016-2018.

Elaborar el Plan de Marketing Operativo que ayude a gestionar las ventas en el

Molino Sefior de los Milagros, Bagua 2019.
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. METODO

En este capitulo de la investigacion desarrollamos y enfocamos la temética para
el “Plan de marketing operativo para gestionar las ventas. Molino Sefior de los Milagros.
Bagua.2018” y que esta constituido por el Disefio de la investigacion, Variables,
Operacionalizacién; de igual modo; Poblacion y Muestra, también, se incluye las
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, Validez y confiabilidad, y finalmente el
Método de andlisis de datos y los Aspectos éticos.

2.1.  Disefio de investigacion
2.1.1. Tipo.

La presente investigacion a desarrollar es de tipo propositiva, porque se busca
solucionar un problema de la realidad basada en teorias relacionadas con las ciencias de
la administracion. El estudio tendra un enfoque de tipo cuantitativo, porque el recojo de
la informacidn se hara a través de instrumentos previamente elaborados y validados por
expertos, asimismo, en la tabulacion de datos se tendra en cuenta figuras y tablas
estadisticas.

La presente investigacion segun su alcance es de tipo Cuantitativo, y de tipo
también descriptivo porque permite observar y describir el comportamiento del objeto de
estudio. Se hard uso de un disefio de tipo transversal basado en proponer un plan de
marketing adecuado a la empresa para incrementar sus ventas en el mercado, por medio

de una encuesta para formular el Plan.

Para la elaboracion del plan se tomara en cuenta los datos recogidos en los
instrumentos, asi como se elaborara una matriz FODA, la cual permitird identificar
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; a fin de plantear estrategias
adecuadas, para el incremento de ventas de arroz pilado, en la empresa Molino Sefior de

los Milagros E.I.R.L. Bagua- Amazonas.
2.1.2. Disefo.

Respecto al tema la investigacion fue no experimental, equivale a decir, no se

manipulé ambas variables, asimismo es longitudinal, debido a que las recolecciones de
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datos sucedieron en una longitud de tiempo los datos de los periodos 2016 — 2018 en el

Molino Sefior de los Milagros en la ciudad de Bagua.

Esta aseveracion lo podemos validar teniendo en cuenta que si alteramos el orden
de dicha recoleccion; cambiarian los resultados posteriormente producto de las pruebas y

analisis estadisticos.
2,2, Esquema.

Por tanto; el esquema de la investigacion se visualiza de la siguiente manera:
V1

P< «——— PMO

V2
Donde:
P = Poblacion de datos.
V1 = Nivel de ventas.
V2 = Marketing Operativo.
r = Relacion entre la V1y la V2
PMO = Plan de Marketing Operativo.

2.2.1. Variables y operacionalizacion.

2.2.1.1.Variable uno — Nivel de ventas.

Las ventas dependen del convencimiento de los compradores
potenciales, pues sin esto, no habra demanda de productos; para Garcia (2011) “el activo
mas importante de toda la empresa son los clientes” (p. 387). Es decir, sin ellos las

organizaciones no existen en el mercado.
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2.2.1.2.Variable dos — Nivel de marketing operativo.

Para (Donet y Judrez, 2015) “el plan de marketing definira cual sera
la estrategia de marketing mix, analizando cual es el publico objetivo, definiendo cual es

el producto que vamos a ofrecer al mercado, estableciendo el precio final de venta” (p.10).

Para efectos de realizar el analisis de datos con las pruebas estadisticas para
asociacion de variables (Marketing operativo y Ventas); tenemos la tabla siguiente a

escala Cuantitativa: De Razon
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Tabla 01

Operacionalizacion para relacionar las variables Marketing operativo y ventas. Escala de medicion cuantitativa: De Razon.

Técnicae
Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimension Indicadores Sub Indicador Instrumento
Variables Recoleccién datos
Para (Donet y Juarez, : Andlisis Documental,
2015) “el  plan  de Presentacion Guia Formato de
. S En nuestra investigacion  Producto . Marca Soles x mes Recoleccion de datos.
marketing definira cual o Variedad
serd la estrategia de Primero definiremos la . Anélisis Documental,
Nivel de Marketing marketing mix, situacion de la variable Precio Precio en el mercado. Soles x mes Guia  Formato  de
Operativo analizando cual es el en la empresa Molino y Recoleccion de datos.
publico objetivo, yego propondremos un Andlisis  Documental,
definiendo cual es el . Guia  Formato  de
producto que vamos a plan de marketing para Plaza Formas de distribucion Soles x mes Recoleccion de datos.
f | q incrementar las ventas.
otrecer ) a merca _0’ Analisis  Documental,
estableciendo el precio . Publicidad Guia  Formato  de
final de venta” (p.10). Promocion Soles x mes Recoleccion de datos.
. Promociones
Las ventas dependen del Andlisis Documental,
convencimiento de los Para nuestro trabajo Guia  Formato  de
compra_dores potenciales: utilizaremos las Cantidad En Kilogramos Soles x mes Recoleccion de datos.
pues sin esto, no habra di . q |
demanda de productos; d'Menstones e e Angdlisis
Nivel de Ventas para Garcia (2011) “el ventas  respecto  a Documental, Guia
activo mas importante de  cantidad en Kilos y Unidades En soles Soles x mes Formato de
toda la empresa son los . , i ié
Hontos™ p387) Unidades Monetarias. monetarias Recoleccidn de
clientes” (p. .. datos.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 02

Operacionalizacion para formular el Plan de Marketing Operativo. Escala de medicion Cualitativa: Ordinal.

Definiciéon Conceptual Definicién Dimensién Indicadores Sub Indicador Técnica e Instrumento
Variables Operacional Recoleccién datos
Para (Donet y Judrez, En nuestra investigacion Presentacion . Forma de presentacion
2015) “el plan de primero definiremos la  Producto Marca . Posicionamiento de la marca Encuesta, Cuestionario
marketing definird cual situacion de la variable Variedad . variedad del producto
sera la estrategia de en la empresa Molino y . Politica de precios
marketing mix, luego propondremos un Precio Precio en el .Descuentos. Encuesta, Cuestionario
Nivel de Marketing  analizando cual es el plan de marketing para mercado. . Ofertas
Operativo publico objetivo, incrementar las ventas
definiendo cual es el . Ubicacién del producto
producto que vamos a Formas de . Canales de distribucion Encuesta, Cuestionario
ofrecer al  mercado, Plaza distribucion . Logistica
estableciendo el precio
final de venta” (p.10). . .Publicidad en  medios de
Publicidad comunicacion.
Promocion . Publicidad en el punto de venta Encuesta, Cuestionario
Promociones en relacion a la
Promociones competencia.
Las ventas dependen del Para nuestro trabajo . Imagen que proyecta el producto
convencimiento de los utilizaremos las Calidad del en el mercado. Encuesta, Cuestionario
compradores potenciales, dimensiones de las producto Nivel de calidad . Aceptacion del producto en el
pues sin esto, no habra ventas respecto a la mercado.
demanda de productos; calidad del producto, la Ofertantes del . Competencia en el mercado Encuesta, Cuestionario
para Garcia (2011) “el oferta, la demanda y la Oferta producto en el . Estacionalidad de las ventas
Nivel de Ventas activo més importante de  capacidad de respuesta mercado
toda la empresa son los de la empresa
clientes” (p. 387). Es Demanda del Preferencia en relacion a la Encuesta, Cuestionario
decir, sin ellos las Demanda mercado competencia
organizaciones no
existen en el mercado. Expectativas . Stock
Capacidad de . Rapidez en la entrega Encuesta, Cuestionario
Respuesta Percepciones . Atencion

. Profesionalismo
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2.3. Poblacion y muestra.
2.3.1. Poblacion.

La poblacion para relacionar las variables de Marketing operativo y ventas con
escala de medicion cuantitativa (De Razon) estuvo representada por los datos
provenientes de la Guia de Formato de recoleccion de datos que se anexa

respectivamente.

La poblacién para formular el Plan de Marketing Operativo con escala de
medicién Cualitativa (Ordinal) objeto de estudio en el presente trabajo de investigacion
estuvo conformada por amas de casa del departamento de Amazonas que se reportan en
16550 (Fuentes: INEl y APEIM, 2016)

2.3.2. Muestra.

Para la determinacion de la muestra concerniente a las amas de casa, Se encuentan

a mujeres comprendidas entre los 18 y 65 afios de edad (muestra N° 01)

Formula a emplear para determinar la muestra N° 01:

k"l*p*q*N

(l:_lhl*l:_,_N—]_:I\‘lﬁ'kAZ*r:l*D
Donde:

N: es el tamafio de la poblacién o universo 16550

K: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos, para el

estudio se considerd 1.96, que corresponde a un nivel de confianza de 95.00%.
e: es el error muestral deseado, se asigné el 5%.

p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5

que es la opcién mas segura.
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g: es proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.
n: es el tamafio de la muestra (amas de casa a encuestar).
Remplazando tenemos:
n = 317 personas.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas e instrumentos a utilizar durante el proceso de recoleccion de datos

seran las siguientes:
2.4.1. La Observacion.

Para ello se hard uso de una lista de cotejo, a fin de determinar las deficiencias en
el uso marketing, relacionadas con las ventas en la empresa “Sefior de los Milagros -

Bagua”. Este instrumento servird para un estudio exploratorio de la investigacion.
2.4.2. LaEncuesta.

Mediante la aplicacion de un cuestionario dirigida a las personas comprendidas en
la muestra se buscara recoger informacion que contribuya a la formulacion de un plan de

marketing para incrementar las ventas de dicha empresa.
2.4.3. Laentrevista.

Nos permitira identificar el rol asignado al marketing en la empresa, por parte de
los duefios, para determinar limitaciones en su aplicacién que sirvan como base para la

propuesta del plan de marketing. Haciendo uso de una ficha de entrevista.
2.4.4. Analisis FODA.

A travées de la Matriz FODA, se determinar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, las mismas que permitird desarrollar estrategias en el plan de

marketing para incrementar las ventas en el mercado.
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2.5. Método de analisis de datos de la Investigacion

Para la tabulacion de datos y gréficos estadisticos, se hara uso del programa de
computo SPSS; el cual permitira, un andlisis de la informaciéon recogida en la
investigacion. La aplicacion de dichos instrumentos requerira previamente de una prueba

piloto y la opinidn favorable de expertos.

En el andlisis de datos, para la elaboracion del informe final incluiré el uso de
métodos como el: deductivo, inductivo e historico, para priorizar informacion relevante
que sirva de insumo para la propuesta relacionada con el plan de marketing y asi lograr

incrementar las ventas en el molino Sefior de los Milagros — Bagua.
2.6.  Aspectos éticos

En todo el trabajo de investigacion desde la formulacion del problema hasta la
presentacion del informe final y difusion del mismo, se tendra en cuenta normas éticas
que permitan plasmar resultados recogidos en los instrumentos empleados con
objetividad y veracidad. Para ello, el investigador evitara en todo momento sesgar la
informacidn, ya que esta permitird formular un plan innovador para la empresa en la

busqueda por incrementar las ventas para beneficio de los clientes y la organizacion.
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I11. RESULTADOS

En este capitulo se hizo la exposicion de los resultados obtenidos con el uso de la
Estadistica descriptiva o deductiva (“de lo general a lo particular”) y la estadistica
inferencial o inductiva (“de lo particular a lo general”) en tablas y figuras

correspondientemente a dar respuesta a cada objetivo planteado en la investigacion.

En la Estadistica descriptiva o deductiva, se utilizo los estadigrafos como la media,
y la desviacion estandar, y dieron respuesta a los objetivos (a) Medir el nivel de ventas
en el Molino Sefor de los Milagros EIRL de la ciudad de Bagua durante el periodo 2016
- 2018, y (b) Estimar el nivel de marketing operativo en el Molino Sefior de los Milagros
EIRL de la ciudad de Bagua durante el periodo 2016 - 2018.

En la estadistica inferencial o inductiva, se utilizo la Prueba de Hipdtesis y dio
respuesta al objetivo especifico (c) Estimar la relacidn entre el nivel de ventas y el nivel
de Marketing operativo el Molino Sefior de los Milagros EIRL de la ciudad de Bagua
durante el periodo 2016 — 2018, asimismo, con las hip6tesis planteadas al respecto.

3.1. Resultado respecto al objetivo especifico (a) Medir el nivel de ventas en el
Molino Sefior de los Milagros EIRL de la ciudad de Bagua durante el periodo

enero 2016 a setiembre 2018

A continuacién, se presentan las tablas correspondientes para establecer la métrica
descriptiva de la variable ventas:
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Tabla 03
Volumenes de ventas por mes en el Molino Sefior de los Milagros EIRL de la ciudad de Bagua durante el periodo 2016.(En soles)

. » . indice o sub Afio 2016 Total Medida Tenden Central
Dimension  Indicador . . - P - - - - -

indicador enero febrero  Marzo  abril Mayo  junio Julio Agosto  setiembre  Octubre noviembre  Diciembre Media Desv Stan
Cantidad KG Kilosx mes 184450 155450 181700 143050 157250 152650 127250 129150 142750 158700 193100 195100 1920600 160050 23528
Precio Soles Solesx Kilo  2.04 1.9 1.96 1.8 1.94 1.9 1.94 2 2.14 2.16 2.1 2.24 S/2.010 S/0.13
Monetaria ~ Soles Solesxmes 376278 295355 356132 257490 305065 290035 246865 258300 305485 342792 405510 437024 3876331 S/323,028 S$/60,970

Fuente: Reporte de ventas

500000
450000 437024

405510
400000 376278

356132 342792
350000

295355 305065 590035 305485

300000
257490 246865 258300

250000
200000
150000
100000
50000
0

Monetaria

Figura 01. Volumenes de ventas por mes en el Molino Sefior de los Milagros E.I.R.L. de la ciudad de Bagua durante el periodo 2016. (En soles).
Interpretacion: Vemos que los niveles mas altos de las ventas mensuales en el Molino Sefior de los Milagros EIRL de la ciudad de Bagua durante
el periodo 2016 se alcanzaron en los ultimos meses del afio y en los tres primeros meses. Una media general de S/ 323,028.

Tabla 04
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Volimenes de ventas por mes en el Molino Sefior de los Milagros EIRL de la ciudad de Bagua durante el periodo 2017. (En soles)

indice o sub Ao 2017 Medida Tenden Central
Dimension  Indicador . . . L . . . L -

indicador enero febrero marzo  Abril mayo junio Julio agosto  setiembre octubre noviembre diciembre Total Media Desv stan
Cantidad KG Kilos x mes 100000 95000 100150 109500 129900 199100 168150 200800 198650 177100 265950 247800 1992100 166008 59092
Precio Soles Soles x Kilo 2.20 2.16 2.16 2.20 2.10 2.20 2.04 2.06 2.00 2.00 1.90 1.80 S/2.068 S/0.13
Monetaria ~ Soles Soles x mes 220000 205200 216324 240900 272790 438020 343026 413648 397300 354200 505305 446040 4052753 S/337.729  S/104.115
Fuente: Reporte de ventas
600000

505305
>00000 438020 446040
413648 397300
400000 343026 354200
300000 272790
240900
220000 545500 216324
200000
100000
0

Monetaria

Figura 02. Volumenes de ventas por mes en el Molino Sefior de los Milagros EIRL de la ciudad de Bagua durante el periodo 2017. (En soles).

Interpretacion: Se visualiza que los niveles méas altos de ventas mensuales en el Molino Sefior de los Milagros EIRL de la ciudad de Bagua

durante el periodo 2017 se alcanzaron en los Gltimos meses del afio y en el mes de Julio. Una media general de S/337,729.
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Tabla 5

Volumenes de ventas por mes en el Molino Sefior de los Milagros EIRL de la ciudad de Bagua durante el periodo 2018. (En soles).

Afio 2018 Medida de tend

Dimension  Indicador I?r?('j?i; dzl:b _ Central
enero  febrero marzo abril mayo  junio  julio agosto  setiembre Total Media Desv Stan
Cantidad KG Kilos x mes 263850 261950 287350 264550 291250 276750 286000 258300 202800 2392800 265867 26659
Precio Soles Soles x Kilo 1.84 1.80 174 174 2.00 1.90 1.80 1.80 1.90 S/1.836 S/0.08
Monetaria Soles Soles x mes 485484 471510 499989 460317 582500 525825 514800 464940 385320 4390685 S/487,854 S/54,017
Fuente: Reporte de ventas
700000
600000 582500
500000 485484 471510

525825
499989 514800
460317 464940
385320

400000
300000
200000
100000

0

485484

Figura 03. Volumenes de ventas por mes en el Molino Sefior de los Milagros EIRL de la ciudad de Bagua durante el periodo enero a setiembre
del 2018. (En soles). Fuente tabla 3.3 de la investigacion.

Interpretacion: Podemos colegir que los niveles mas altos de las ventas mensuales en el Molino Sefior de los Milagros EIRL, Bagua, enero a

setiembre del afio 2018; se alcanzaron en mayo Yy junio respectivamente y en setiembre el mas bajo. Una media general de S/487,854.
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Tabla 6

Volumenes de ventas acumulado y promedio por afio en el Molino Sefior de los
Milagros EIRL, Bagua durante el periodo enero 2016 a enero 2018.

Afo

2016

2017

2018

Acumulado

S/3,876,331

S/4,052,753

S/4,390,685

Promedio

$/323,028

S/337,729

S/487,854

Variacion respecto afio anterior

4.55%

44.5%

Fuente: Reporte de ventas

$/5,000,000
S$/4,500,000
S$/4,000,000
$/3,500,000
$/3,000,000
$/2,500,000
$/2,000,000
$/1,500,000
$/1,000,000

$/500,000

S/0

$/4,390,685

S/4,052,753
S/3,876,331

Acumulado

m2016 w2017 m2018

S/323,028 5/337,729

Promedio

S/487,854

Figura 04. Volumenes de ventas acumulado y promedio por afio en el Molino Sefior de

los Milagros EIRL, Bagua durante el periodo enero 2016 a setiembre 2018.

Interpretacion. Vemos que los niveles promedios mas altos de las ventas Molino Sefior

de los Milagros EIRL, Bagua durante el periodo enero 2016 a setiembre 2018 se

registraron en el afio 2018 y el mas bajo el afio 2016.EI nivel mé&s alto en crecimiento es
el afio 2018 (setiembre) respecto al 2017 es de 44.5%.
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3.2. Resultado respecto al objetivo especifico (b) Estimar el nivel de marketing operativo en el Molino Sefior de los Milagros EIRL.
Bagua, 2016 — 2018

Tabla 7

Niveles de marketing operativo del Molino Sefior de los Milagros EIRL de la ciudad de Bagua durante el periodo 2016 — 2018. (En soles)

2016 2017 2018
Mes Producto | Precio | Plaza |Promocion| Total |Producto| Precio | Plaza |Promocion| Total |Producto| Precio | Plaza |Promocio| Total

Enero $/200.0 | S/2.04 | $/4,000.0 | S/1,500.0 $/5,702.01 S/400.0 | $/2.20 | S/4,000.0 [ $/2,200.0 | S/6,602.2 | S/400 | S/1.8 | $/4.800 | S/5.550 /10,752
febrero $/250.0 | S/1.90 | $/4,000.0 | S/1,500.0 S/5,751.9] S/450.0 | S/2.16 | S/4,000.0 [ $/2,200.0 | S/6,652.2 | S/400 | S/1.8 | S/4.800 | S/5.550 /10,752
marzo $/350.0 | S/1.96 | $/4.000.0 | $/1.500.0 $/5,852.0 S/500.0 | S/2.16 | $/4,000.0 [ $/2,200.0 | $/6,702.2 | S/500 | S/1.7 | S/4.800 | $/5.550 $/10,852
abril $/350.0 | S/1.80 | $/4.000.0 | $/1.500.0 S/5,851.8] S/500.0 | $/2.20 | $/4,000.0 [ $/2,200.0 | $/6,702.2 | S/500 | S/1.7 | S/4.800 | $/5.550 $/10,852
mayo $/350.0 | S/1.94 | S/4,355.0 | S/1,500.0 $/6,206.9] S/500.0 | $/2.10 | S/4.250.0 | $/2,200.0 | S/6,952.1 | /500 | S/2.0 | $/4.800 | S/5.550 $/10.852
funio $/350.0 | S/1.90 | §/4,000.0 | $/1,500.0 | $/5,851.9| S/500.0 | $/2.20 | S/4,000.0 [ $/2,200.0 | §/6,702.2 | S/500 | S/19 | S/4.800 | /5550 | S/10.852
ulio $/250.0 | S/1.94 | §/4,000.0 | $/1,500.0 | $/5,751.9] $/500.0 | $/2.04 | $/4,000.0 [ $/2,200.0 | §/6,702.0 | S/500 | S/1.8 | S/4.800 | /5550 | S/10.852
agosto $/200.0 | S/2.00 | $/4,000.0 | $/1,500.0 $/5,702.01 $/500.0 | $/2.06 | S/4,000.0 [ $/2,200.0 | S/6,702.1 | S/500 | S/1.8 | $/4.800 | $/5.550 $/10.852
setiembre | $/200.0 | $/2.14 | $/4,000.0 | S$/1,500.0 $/5,702.1] $/500.0 | $/2.00 | S/4,000.0 [ $/2,200.0 | 8/6,702.0 | S/500 | S/1.9 | $/4.800 | S/5.550 $/10,852
octubre S/400.0 | S/2.16 | §/3.987.0 | §/1,500.0 | $/5,889.2] S/500.0 | $/2.00 | $/3,985.0 [ $/2,200.0 | S/6,687.0 | S/500

noviembre | $/500.0 | $/2.10 | $/4,000.0 | $/1,500.0 | $/6,002.1] $/500.0 | $/1.90 | $/4,000.0 [ $/2,200.0 | S/6,701.9 | S/500

diciembre | $/500.0 | $/2.24 | $/4,000.0 | $/1,500.0 $/6,002.2] $/500.0 | S/1.80 | 8/3.977.0 | $/2,200.0 | S/6,678.8 | S/500

Media | /3250 | 8201 | 8/40285| /15000 | §/5:855.5 | $/487.5 | §/2.07 | 8/4,017.7| 8/22000 | §/6707.2] /4833 | S/1.84 | 8/4.800.0| /5550 | $/10,829.6
Total $/3.900.0 $/48342.0| S/18,000.0[ $/70,266.1| $/5.850.0 $/48,.212.0( $/26.400.0| S/80.486.8|S/5,800.0 $/43,200.0] $/49,950( $/97.466.5

Fuente: Reportes de estados financieros
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Figura 05. Niveles de marketing operativo del Molino Sefior de los Milagros EIRL de la ciudad de Bagua durante el periodo 2016 — 2018.

Interpretacion: observamos que los niveles promedios mas altos de la empresa se alcanzaron el afio 2018 y el 2017, y el mas bajo el 2016.Fuente
tabla 3.3.
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Tabla 8

Niveles promedios de marketing operativo y ventas del Molino Sefior de los
Milagros EIRL de la ciudad de Bagua durante el periodo 2016 — 2018.

(En soles)

Estadisticos descriptivos

Dimension Media Desviacion tipica N

. . 7521,81 2092,526 33
Marketing Operativo

373326,33 104146,33 33
Ventas

3.3. Resultado respecto al objetivo especifico (c) Estimar la Relacion entre
el nivel de ventas y el nivel de marketing operativo en el Molino Sefior

de los Milagros. Bagua, 2018

Para ello realizamos la Prueba de hipotesis que incluye determinar la relacion

3.3.1. Prueba de Hipotesis.

El objetivo de esta Prueba es determinar si el valor supuesto (hipotético)
debe aceptarse como verosimil en base a la evidencia muestral.  Respecto a este
caso de datos numéricos relacionadas en el Molino Sefior de los Milagros EIRL.

Bagua.2018, procede como sigue.
3.3.1.1.Pasos.

Se presentan cinco pasos para evaluar las hipotesis de

investigacion, los cuales se detallan a continuacion.
A. Planteamiento de la hipotesis nula y alternativa
Hipotesis nula (HO):*“No existe relacion entre el nivel de Marketing operativo

y el nivel de ventas en el Molino Sefior de los Milagros EIRL. Bagua.2018.”
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Hipotesis de investigacion (H1):“Si existe relacion entre el nivel de Marketing

operativo y el nivel de ventas en el Molino Sefior de los Milagros EIRL.

Bagua.2018.”

B. Determinacion del margen de error o alfa a. El error considerado para

aceptar o rechazar la hipétesis es 0.05, cuya equivalencia es 5%.

C. Eleccion de la prueba. Por tratarse de un estudio longitudinal con dos

variables numéricas bajo escala de razén se elige la Prueba de Correlacion

de Pearson.

D. Decisién estadistica. Realizando la prueba de Correlacién de Pearson los

dos criterios para decidir son dos:
Criterio uno: P-Valor < «a; rechazamos HO.
Criterio dos: P-Valor > a; aceptamos HO.

Tabla 9

Correlacion de Pearson de las variables Ventas y Rentabilidad

Correlaciones

Variables

MKToperativo Ventas
Correlacién de Pearson 1 ,689™
MKToperativo Sig. (bilateral) ,000
N 33 33
Correlacién de Pearson ,689™ 1
Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 33 33

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS andlisis software.
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Tabla 10

Criterio dos para decision de la Hipotesis.

P- Valor (Sig. bilateral)
(Probabilidad de error) Condicién Error (a) Rechazar

0.000 < 0.05 HO

Fuente: Tabla anterior.

E. Conclusion

Rechazamos la hipotesis HO :“No existe relacion entre el nivel de Marketing
operativo y el nivel de ventas en el Molino Sefior de los Milagros EIRL.
Bagua.2018”. Dicho de otro modo; la probabilidad de la verosimilitud con la que
se predice la correlacion de los datos de ventas y Marketing Operativo es 99.999%,

o0 la probabilidad de error o de equivocarse al hacer esta aseveracion es de 0.001%.

Por tanto, aceptamos Hipdtesis Alterna o del investigador (H1):“Si existe
relacion entre el nivel de Marketing operativo y el nivel de ventas en el Molino
Sefior de los Milagros EIRL. Bagua.2018.”. Ciertamente la relacion es

medianamente alta.
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IV. DISCUSION

Este capitulo atendiendo se resumio en tres aspectos respecto a La Guia de
Productos Observables de las Experiencias Curriculares de Investigacion de Fin de
Carrera de esta universidad: (a) Acto de confirmar o refutar los resultados de los
antecedentes comparando con los resultados obtenidos en esta investigacion, (b)
Confirmar o refutar las teorias expuestas en la introduccion y, (c) Evidenciar si
acaso existieron limitaciones que pueden o pudieran impactar en los hallazgos del

trabajo de investigacion.

4.1. Respecto al objetivo especifico (a) Medir el nivel de ventas en el Molino
Sefior de los Milagros EIRL. Bagua, 2016 - 2018

Para Garcia (2011) “el activo més importante de toda la empresa son los
clientes” (p. 387). Es decir, sin ellos las organizaciones no existen en el mercado.
Las empresas deben tener en cuenta ademas que los clientes van evolucionando y
que las exigencias son cada vez mayores para las empresas; esto debido a que los
clientes gozan con un sinnumero de organizaciones a su disposicion, dispuestas a
complacerlos y tenerlos como clientes leales los cuales se ven reflejados en un

mayor incremento de las ventas.

En el Molino Sefior de los Milagros EIRL se confirma la anterior
aseveracion debido a que desde el afio 2016 al 2018 los incrementos de los clientes
se han incrementado y por ende el volumen de ventas que superan los 4 millones

de soles.

4.2, Respecto al objetivo (b) Estimar el nivel de marketing operativo en el
Molino Sefior de los Milagros EIRL. Bagua, 2016 — 2018

Segun Kotler (2008, p. 82) en el marketing se debe tener en cuenta cuatro
aspectos importantes, los cuales generan un marco de referencia para la toma de
decisiones en las organizaciones, estos elementos denominados “4P (producto,
precio, plaza y promocion)”. El producto, estd constituido por la oferta de mercado;

el precio, es el valor del bien en el mercado; la plaza, constituye los canales de
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distribucion y la promocion, esta relacionada con la comunicacion o la forma como

hacemos conocido el producto a los clientes.

Por lo tanto, se confirma esta posicion de este autor en el sentido del Molino
Sefior de los Milagros EIRL considera no menos importantes, sin embargo sus
niveles de inversion en este aspecto no superan en promedio los 5 mil, 6.5 mil y los
10 mil soles al afio 2016, 2017 y 2018 respectivamente, una cifra o proporcion baja

en relacion al volumen de ventas.

4.3. Respecto al objetivo especifico (c) Estimar la relacion entre el nivel de
ventas y el nivel de Marketing operativo en el Molino Sefior de los
Milagros EIRL. Bagua, 2018

Segun Blanco (2018) “si tenemos un producto fisico como por ejemplo un
alimento, podemos contratar cocineros profesionales para hacer recetas con este
producto concreto, incrementando asi la fidelizacién de nuestros clientes en
nuestras redes sociales como las ventas del producto”. En la venta de un producto
basico se debe tener en cuenta, ademas, su disponibilidad, margenes bajos de
utilidad, la sensibilidad del cliente al precio y cumplimiento de requisitos minimos
de calidad.

Por lo tanto, se confirma esta posicion de este autor en el sentido del Molino
Sefior de los Milagros, experimenta esta relacion de ventas y marketing, y cuya
relacién de operacion aritmética de division fue: nivel de inversién de marketing
operativo promedio mensual / nivel de ventas promedio mensual = S/ 7521.81/ S/
373326.33 = 0.02, es decir lo podemos interpretar que por cada 100 soles de
facturacion promedio mensual; dos soles se invierten en Marketing operativo.
También podemos expresarlo en porcentaje, indicando que 2 % de las ventas se

destinan a la inversion del Marketing Operativo.

Por otro lado, la relacion estadistica o prueba estadistica nos indica que
aceptamos Hipotesis Alterna o del investigador (H1):“Si existe relacion entre el
nivel de Marketing operativo y el nivel de ventas en el Molino Sefior de los

Milagros EIRL. Bagua.2018.”. Ciertamente la relacion es positiva o directa,
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medianamente alta y de grado 0.689. Pues a mayor nivel de marketing operativo,

mayor seria el nivel de ventas.
4.4. Respecto a las limitaciones de la investigacion

Una de las principales limitaciones del estudio es la disponibilidad de la
informacion en el sentido de que los encuestados son reacios a brindar su

cooperacion y esta incluido el Molino Sefior de los Milagros EIRL.

Se puede dejar constancia que este estudio, si bien es cierto, no pretende ser
una fiel presentacion manuscrita, escrupulosamente calculada y analizada, sino;
intenta poner evidencia la alta importancia del tema de investigacion de las

variables.
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V. CONCLUSIONES

Este capitulo expone de modo conciso los resultados del trabajo de
investigacion, y estan dirigidos a responder a cada uno de los objetivos formulados

en ella; del mismo modo a las hipétesis planteadas

5.1. Respecto al objetivo especifico (a) Medir el nivel de ventas en el Molino
Sefior de los Milagros EIRL. Bagua, 2016 — 2018.

Las ventas totales en Soles del 2016 = S/3, 876,331, del 2017=S/4, 052,753,
y para el afio 2018 S/4, 390,685.

Los niveles promedios mensuales fueron para el 2016=S/323028,
2017=S/337,729 y el afio 2018=  S/487,854

5.2. Respecto al objetivo especifico (b) Estimar el nivel de marketing

operativo en el Molino Sefior de los Milagros EIRL. Bagua, 2016 —2018.

Los niveles de inversién fueron para el afio 2016 = 70266 soles, 2017 =
80486 soles y para el 2018 = 97466 soles.

La media general del periodo 2016 al 2018 del nivel de Marketing operativo
fue de 7521 soles. La media para el afio 2016 = 5855 soles, 2017=6702 y el afio
2018 = 10829 soles.

5.3. Respecto al objetivo especifico (c) Estimar la relacion entre el nivel de
ventas y el nivel de Marketing operativo en el Molino Sefior de los
Milagros EIRL, Bagua, 2016-2018.

La relacion del nivel de inversion de marketing operativo promedio mensual
y el nivel de ventas eses decir por cada 100 soles de facturacion promedio mensual;
dos soles se invierten en Marketing operativo. El 2 % de las ventas se destinan a la

inversion del Marketing Operativo.
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Se aprueba la hipotesis alternativa “Si existe relacion entre el nivel de
Marketing operativo y el nivel de ventas en el Molino Sefior de los Milagros
EIRL.Bagua.2018.”la relacion es positiva, medianamente alta y de grado 0.689.

54. Respecto al objetivo especifico (d) Elaborar el Plan de Marketing
Operativo que ayude a gestionar las ventas en el Molino Sefior de los

Milagros, Bagua 2019

Se formul6 un Plan de Marketing Operativo PMO cuyo costo de
formulacién y ejecucion es de S/ 93500.00 para el mediano plazo de 1 afio. El

responsable de su implementacion estara a cargo del Gerente.
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VI. RECOMENDACIONES

En este capitulo se enfoca las recomendaciones de acuerdo a lo indicado por La
Guia de Productos Observables de las Experiencias curriculares de investigacion de
fin de carrera en relacion al Disefio de la investigacion, su aplicacion, planteamiento

de nuevos problemas, hipdtesis 0 nuevos temas de investigacion.
6.1. Recomendaciones respecto al disefio de estudio

Podriamos cambiar el disefio de estudio de estudio no experimental a uno
experimental, donde las variables pueden ser intervenidas con incremento de
presupuesto por el lado del Marketing Operativo y ver el impacto en las ventas, por
ejemplo, introducir descuentos por atencién frecuente. Asimismo se puede, hacer
un Disefio Multivariado, para generar modelos de Marketing operativo y niveles de

venta.
6.2. Recomendaciones respecto a la aplicacion del estudio

Como tema de fondo esta investigacion se puede aplicar a cualquier empresa que

comparta la misma industria que Molino Sefior de los Milagros EIRL,
6.3. Recomendaciones respecto a nuevos problemas

Los nuevos problemas a plantearse derivan de la recomendacion anterior, es decir,
ya no medir a la empresa 0 empresas que comparten el mismo rubro, sino medir a
la industria, por ende, el nuevo problema a plantearse seria cuales son los niveles
de marketing operativo y nivel de ventas que se genera en la industria que compite
el Molino Sefior de los Milagros EIRL. Es importante indicar que los presupuestos
en marketing operativo, generan una inversion que equivaldria a comparar con las
inversiones en la defensa de su territorio que hace un pais, por lo que valdria
explorar que pasa si esos niveles se varian para conseguir mayor efectividad en la

gestién de las ventas..
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Propuesta, plan de intervencién, cambio 0 mejora

El presente capitulo comprende : (a) Titulo de la Propuesta, (b) Concepto del Plan
0 Propuesta, (c) Objetivos, (d) El instrumento de Analisis FODA, (e) Estrategias, y
(f) el Plan de Accidon y (g) La Validacion del Plan.

Titulo

Plan de Marketing operativo para gestionar las ventas. Molino Sefior de los
Milagros EIRL. Bagua, 2019”.

Concepto

La Propuesta de Mejora o Cambio, o intervencién del investigador utiliza
los hallazgos de la investigacién encontrados con los tres primeros objetivos
especificos al haber determinado: (a) Medir el nivel de ventas en el Molino Sefior
de los Milagros EIRL. Bagua, 2016 - 2018 (b) Estimar el nivel de marketing
operativo en el Molino Sefior de los Milagros EIRL. Bagua, 2016 — 2018 vy, (c)
Estimar la relacion entre el nivel de ventas y el nivel de Marketing operativo en el
Molino Sefior de los Milagros EIRL, Bagua, 2016-2018.También, se emplea como
instrumento la Matriz de FODA, que propone estrategias para gestionar las ventas
y finalmente, implementar un Plan de Accion para mejorar la Gestion de ventas a
causa de mejorar la percepcion la Percepcion del Marketing Operativo en el Molino
Sefior de los Milagros EIRL. Bagua, 2019.

Objetivo General

Generar competitividad proponiendo estrategias de Marketing operativo
GESTIONEN el nivel de ventas en el Molino Sefior de los Milagros EIRL. Bagua,

en un periodo de 4 trimestres 6 12 meses del Afio 2019
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Objetivos Especificos.

a) Realizar un analisis FODA, el cual ayude a Molino Sefior de los Milagros
EIRL a determinar las mejores estrategias competitivas.

b) Plantear estrategias competitivas de marketing operativo a fin de
GESTIONAR las ventas.

c) Determinar el Presupuesto del Plan de Marketing operativo para la
Gestion de Ventas

d) Validacién del Plan.
Instrumento de Analisis.

Matriz FODA.

Para la identificacion de las diferentes estrategias; se toma en cuenta la
realizacion de la matriz FODA la que tiene como concepto ser un instrumento
metodol6gico que sirve para identificar acciones viables mediante el cruce de

variables, en otras palabras es identificar una debilidad que impide lograr un

propdsito, y de esto se lograra identificando alguna oportunidad o fortaleza.
Modelo de Proyeccion de estrategias con las dos variables de estudio.

Este modelo se sustenta en los siguientes criterios como sigue:
a) Destinar mayores inversiones para atacar las debilidades
b) Destinar menores inversiones para mantener las fortalezas

C) Alcanzar los objetivos en ambas variables a un nivel de categoria 4.
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Tabla 11
Matriz FODA. Plan de accion con Estrategias de marketing operativo para gestionar las ventas. Molino Sefior de los Milagros EIRL .Bagua. 2019.

Ventas
Variable: Nivel Percepcion Marketing Operativo Oportunid |Ame nazas| Indicado
- ndicador . L.
Estrategias medio Cronograma (trimestres) Inversion
DO DA
MIN-MAX | MIN-MIN (Total
Items Debilidades ( Menor a nivel 3 <3 - Proye
( ) "Busque" "Evite" Actual A 1 2 3 4 S/64,000
ctado
5 5 10
1 |¢Lacantidad de canales de distribucion de nuestros productos, como lo consideray que impacto tendria en X X 2 1242 4 | /3,000 | /3,000 | $/3,000 | S/3,000 | S/12,000
2 |¢Cbmo considera la logistica puesta a su disposicion para cumplir sus pedidos y que impacto tendria en la X X 2 1248 4 | $/3,000 | S/3,000 | /3,000 | S/3,000 | S/12,000
3 |¢Cbmo califica la publicidad en los medios de comunicacién masivay que impacto tendria en las ventas? X X 2 1271 4 | s/5,000 | /5,000 | S/5,000 | S/5,000 | S/20,000
4 |¢,Coémo califica la publicidad de nuestros productos en los puntos de venta y que impacto tendria en las V| X X 2 1284 4 S/2,000 | S/2,000 | S/2,000 | S/2,000 | S/8,000
5 |¢Cémo califica las promociones del productos en relacion a la competencia 'y que impactaria en las ventas?| X X 2 1265 4 $/3,000 | S/3,000 | S/3,000 | S/3,000 | S/12,000
Estrategias Indicador . Inversion
) Cronograma (trimestres)
FO FA medio
. MAX-MAX [ MAX-MIN | Total
Fortalezas ( Mayor a Nivel 3) : >3 Proye
( Y ) "Explote” ['Confronte" Actual A 1 2 3 4 S$/13,500
ctado
7 7 14
6 |¢Como califica la forma de presentacion de nuestros productos que impactarian en las ventas? X M 2 13521 4 |sro00]| s2000!| s2.000! s2000! s3.000
¢Como lo califica el posicionamiento de nuestra marca de arroz en el mercado que impactarian en las
7 |ventas? x x 2 [3.70] 4 |s/2,000]| s/2,000]| S/2,000 | S/2,000| S/1,000
¢Cual es su consideracion respecto a la variedad de tipos de arroz que ofrecemos y que impactarian en las
8 |ventas? X X 2 [3.61] 4 |S/2,000| S/2,000 | S/2,000 | S/2,000| S/2,500
g |¢Como califica la politica de precios que impactarian en las ventas? X X 2 1315 4 |smo00l s2000]| s2000!|s2000!| s2000
10 ¢Como califica el nivel de descuentos ofrecidos de nuestos productos que impactarian en las ventas? X X 2 |3.05 4 | s2000! 52000/ s2.000]| 2000 s2.000
11 |¢Como califica el nivel de las ofertas que brindamos al mercado y que impactaria en las ventas? x X 2 13071 4 |sroool s2000! s2000!s2000!| s2000
12 |¢Como considera la ubicacion de nuestro producto en el mercado que impactarian en las ventas? X X 2 13021 4 |sroool s2000! s2000!|s2000! s1000
Total 12 12 24 3.01 4 [S/14,000|S/14,000|S/14,000/S/14,000] S/77,500

Fuente: Encuestas
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Tabla 12

Matriz FODA. Plan de accion con Estrategias de marketing operativo para gestionar las ventas. Molino Sefior de los Milagros EIRL .Bagua. 2019.

Ventas
Variable: Percepcion Gestion de ventas Oportuni Amenazas
- ) ) Cronograma .
Estrategias Indicador medio . Inersion [ @
(trimestres) 2
DO DA e
o
- . MIN-MAX [ MIN-MIN | Total 2
Items Debilidades (Menoranivel 3) : <3 Proyecta 3
"Busque" "Evite" Actual o 1 2 3 4 | S/10,000 i e
4 4 8
1 ¢Como califica usted la variedad de arroz que tenemos en stock? X X 2 248 4 5 S/2,500
2 |¢Coémo considera usted el tiempo en el que atendemos sus pedidos? X X 2 271 4 g *;f; é £ S12,500
=] & D
3 ¢Como calificaria la atencion brindada por nuestro personal? X X 2 284 4 f § %_ > S/2,500
4  |¢Como calificaria el profesionalismo de nuestro personal para atender sus pedidos? X X 2 2.65 4 - /2,500 -
Estrategias §
o
FO FA Indicador medio| Cronogr(trimestres) ;
) Total Inversion ‘:E
Fortalezas ( Mayor a Nivel 3) : >3 MAX-MAX| MAX-MIN Q2
Proyecta £
"Explote” [ "Confronte" Actual o 1 2 3 4 E
<
5 5 10 S/6,000 5
5 |¢Como considera la imagen que proyecta nuestros productos en el mercado? X X 2 3.52 4 S§/1,200 %
6 ¢Cual es el nivel de aceptacion de nuestros productos en el? X X 2 37 4 = S/1,200 ©
7 ¢Como calificaria usted nuestros productos en relacion a la competencia? X X 2 3.15 4 § % é § S/1,200
8 ¢Considera usted que el producto ofertado tiene un efecto...? X X 2 3.05 4 f §- % = /1,200
COMTO CANTICA T2 CantIoa U8 Provuctos GUE TENEMOS ISPONIDIES eI CUauIer PErmots el S
9 |oam ' i ’ i X X 2 | 302 4 = S/1,200
Total 9 9 18 3.03 4 S/16,000

Fuente: Encuestas
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Tabla 13
Resumen de inversién de las variables Marketing Operativo y Gestion de ventas. Molino Sefior de los Milagros EIRL .Bagua. 2019.

Variables Inversion
Marketing Operativo S/77,500
Gestion de ventas $/16,000
Total S/93,500

Fuente: Tablas 6.1y 6.2

Conclusion:
1. Las estrategias a emplear en el Marketing operativo son 10 frente a debilidades y 14 en fortalezas, y en Gestion de ventas son 8
frente a debilidades y 10 para mantener las fortalezas.
2. El presupuesto del Plan de ventas para gestionar las ventas es de 93500 y es menor al utilizado en el afio 2018.
El nivel promedio de marketing Operativo actual es 3.01 y el proyectado 4.

4. El nivel promedio del nivel de Gestidn de ventas es 3.03 y el proyectado 4
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ANEXOS
Instrumentos de Recoleccion de Datos.
Validacion de los instrumentos de Recoleccion de Datos.
Matriz de consistencia del Trabajo de Investigacion.
Fotografias del trabajo de Campo. Molino Sefior de los
Milagros E.I.R.L
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OFICINA ACADEMICA DE INVESTIGACION

Estimado Validador:

Me es grato dirigirme a Usted, a fin de solicitar su inapreciable colaboracion
como experto para validar el cuestionario anexo, el cual serd aplicado a:
El Administrador del Molino Sefior de los Milagros., quien brindard informacion
relevante para la investigacion “Plan de marketing operativo para gestionar las
ventas. Molino Sefor de los Milagros EIRL. Bagua.2018”

, por cuanto considero que sus observaciones y subsecuentes aportes seran de
utilidad.
El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la

investigacion que se realiza en los actuales momentos, titulado:

“Plan de marketing operativo para gestionar las ventas. Molino Sefior de los Milagros.
Bagua.2018”

esto con el objeto de presentarla como requisito para obtener La validacion del
Instrumento

Para efectuar la validacion del instrumento, Usted debera leer cuidadosamente cada
enunciado y los correspondientes items que permiten medir las variables en estudio.
Vale decir que, debido a la naturaleza del instrumento, este estara sujeto al llenado
de datos numeros para su posterior calculo. Por otra parte, se le agradece cualquier
sugerencia relativa a redaccion, contenido, pertinencia y congruencia u otro aspecto

que se considere relevante para mejorar el mismo.

Gracias por su aporte
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Anexo 01:
Instrumentos Recoleccidn de datos: Variable Marketing Operativo. Escala Cuantitativa (De Razdn)

Guia: Formato de Recoleccion de Datos.

Hora inicio: ‘ ‘ Hora Fin: ‘ ‘ Investigador ‘ Gaby Villalobos

Objetivo: Indicar los niveles de Marketing Operativo del Molino Sefior de los Milagros. Bagua periodo 2016-2018.
A continuacion se presentan los items que deberan ser llenados por el investigador de acuerdo a la informacion proporcionada por el Administrador, sin embargo; si fuese
el caso de informacion adicional requerida podra ser incluida en funcién al criterio del investigador del estudio

- Afio 2016 al 2017 Afo 2018
Dimensiones Indicador Indlc_e 0 Sub . Ju Agos . . Setiembr
Indicador Ene | Feb | Marzo | Abril | Mayo 0 Jul 0 Set | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Marzo | Abril | Mayo e
Productos Presentacion Soles x mes
Marca
Variedad
Precio Precio en el Soles x mes
mercado.
Plaza F_Or"?as de Soles x mes
distribucién
Publicidad
Promocién Soles x mes
Promociones

Anexo 02 Instrumentos Recoleccion de datos: Variable Ventas. Escala Cuantitativa (De Razén)
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Guia: Formato de Recoleccion de Datos.

Hora inicio:

‘ Hora Fin: ‘

‘ Investigador

Gaby Villalobos

Objetivo: Indicar los niveles de ventas Molino Sefior de los Milagros. Bagua periodo 2016-2018.

A continuacion se presentan los items que deberan ser llenados por el investigador de acuerdo a la informacion proporcionada por el Administrador, sin embargo; si fuese el

caso de informacion adicional requerida podra ser incluida en funcion al criterio del investigador del estudio

Dimensiones Indicador indice o Sub Afio 2016 al 2017 Afio 2018
Indicador Ene | Feb | Marzo | Abril | Mayo | Jun | Jul | Agosto | Set | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Marzo | Abril | Mayo | Setiembre
Cantidad En Kilogramos Kilos x mes
Unidades
monetarias En Soles Soles x mes
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Anexo 03.
Cuestionario 1. Variable Plan de Marketing Operativo. Escala de medicion Cualitativa:
Ordinal.

a) Objetivo: El proposito de aplicar este instrumento de investigacion es determinar
y conocer la variable Plan de Marketing Operativo para el incremento de las
ventas en el Molino Sefior de los Milagros Bagua-Amazonas 2018.

b) Instrucciones: Se agradece a los participantes completar los datos y marcar con
una “X” el valor que considere adecuado en cada una de las preguntas o

interrogantes.

c) Datos informativos: Edad: .......... Fecha:  / /2018  Sexo: (M) (F)

d) Escala. -1. Muy Malo (), 2. Malo (), 3.Regular ( ), 4.Bueno ( ), 5.Muy bueno (
)
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Dimension

ftems

Indicador

Muy
Malo

Malo

Regu
lar

Buen

Muy
Bueno

PRODUCTO

¢Coémo califica la forma de presentacion de
nuestros productos que impactarian en las ventas?

¢Coémo lo calificaria el posicionamiento de nuestra
marca de arroz en el mercado que impactarian en
las ventas?

¢ Cudl es su consideracién con respecto a la
variedad de tipos de arroz que ofrecemos al

mercado que impactarian en las ventas?
?

PRECIO

¢Respecto a los precios de nuestro producto.
¢Coémo califica la politica de precios que
impactarian en las ventas?

¢El nivel de descuentos ofrecidos por nuestra
empresa en relacién a nuestros productos que
impactarian en las ventas?

¢El nivel de las ofertas que brindamos al mercado,
Ud. lo considera y que impactarian en las ventas?

PLAZA

¢Como considera la ubicacién de nuestro
producto en el mercado y que impactarian en las
ventas?

¢ La cantidad de canales de distribucion de
nuestros productos es:

¢ Cémo considera la logistica puesta a su
disposicién de nuestra empresa para cumplir sus
pedidos y que impactarian en las ventas?

PROMOCION

10

¢Como califica la publicidad de nuestra empresa
en los medios de comunicacion masiva y que
impactarian en las ventas?

11

¢Coémo califica la publicidad de nuestros productos
en los diferentes puntos de venta y/o distribucién y
gue impactarian en las ventas?

12

¢Como calificaria las promociones de nuestros
productos, en relacién a la competencia que
impactarian en las ventas?
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Anexo 04

Cuestionario 2. Variable Ventas. Escala de medicidon Cualitativa: Ordinal

a) Objetivo.- El proposito de aplicar este instrumento de investigacion es
determinar y conocer la variable Incremento de Ventas de arroz pilado en el
Molino Sefior de los Milagros Bagua-Amazonas 2018.

b) Instrucciones. - Se agradece a los participantes completar los datos y marcar
con una “X” el valor que considere adecuado en cada una de las preguntas.
c) Datos informativos. - Edad: .......... Fecha: / /2018  Sexo: (M) (F)

d) Escala. — Ordinal

1 Muy Malo ( ), 2 Malo (), 3 Regular (), 4 Bueno ( ), 5 Muy bueno ( )

Dimension Items Indicador Muy | Malo | Regular | Bueno | Muy bueno
Malo
Calidad del ¢Cbémo considera la imagen que proyecta
Producto 1 nuestros productos en el mercado?

¢ Cudl es el nivel de aceptacion de nuestros
2 productos en é1?

¢ Como calificaria usted nuestros
3 productos en relacion a la competencia?

Oferta ¢Considera usted que el producto
4 ofertado, tiene un efecto?

Demanda ¢Como califica la cantidad de productos
5 que tenemos disponibles en cualquier
periodo del afio?

6 ¢Como calificaria usted la variedad de
arroz que tenemos en stock?

¢Como considera usted el tiempo en el

Capacidad de 7 que atendemos sus pedidos?
Respuesta
¢Cémo calificaria la atencién bridada por
8 nuestro personal?
¢Coémo calificaria el profesionalismo de
9 nuestro personal para atender sus
pedidos?
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS.

TEMA DE INVESTIGACION.

“Plan de marketing operativo para gestionar las ventas. Molino Sefior de los

Milagros. Bagua.2018

Autora: Villalobos Guerrero Gaby M.

TITULO DE INSTRUMENTO.

CUESTIONARIO SOBRE “Plan de marketing operativo para gestionar las ventas.

Molino Seiior de los Milagros. Bagua.2018

CRITERIOS: Variables marketing operativo y ventas

(C) Correcto (1) Incorrecto (D) Dejar
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, WILLIAM RICARDO DIAZ TORRES, DNI. N° 18140172, de profesién Administrador de empresas
por la Universidad Nacional de Trujillo, Magister en Administracion Estratégica de Empresas por Centrum
de la Pontificia Universidad Cat6lica del Per( y ejerciendo actualmente el cargo de Sub gerente de ventas
en la Compafila NUMAY S.A dedicada a la comercializacion de Combustibles Liquidos y GLP para

grandes Clientes e Industrias a nivel nacional.
Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento
(cuestionario), para los efectos de su aplicacion al personal que labora en lo que corresponde a la muestra

para el presente estudio.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items X
Amplitud de contenido X
Redaccion de los items X
Claridad y precisién X
Pertinencia X

En Chiclayo, a los 20 dias del mes de Octubre del 2018.

Firma
William Ricardo Diaz Torres
Magister en Administracion Estratégica de Empresas
Centrum Pontificia Universidad Cat6lica del Peru
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CONSOLIDADO DE ENCUESTAS

M M
Dimensiones | Items Indicador - Malo | Regular | Bueno !
Malo Bueno
e . .
g ¢Como considera la imagen que
8 1 proyecta nuestros productos en el 0 10 22 68 0
= mercado?
—
wl
(=]
<
¢ Cuél es el nivel de aceptacion de
S 2 ¢ prac® 0 1 21 | 78 0
= nuestros productos en el
(8]
¢Como calificaria usted nuestros
3 productos enrelacion a la 0 11 19 70 0
wy
<t competencia?
&
wl
[T )
o
4 éConsidera usted que el producto 0 ) Y 74 0
ofertado, tiene un efecto?
3
E ¢Coémo califica la cantida de productos
E 5 que tenemos disponibles en cualquier 0 19 21 60 0
= periodo del afio?
6 ¢Como califica usted la variedad de 0 3 16 76 0
arroz que tenemos en stock?
<
B
wl
=
é 7 ¢Coémo considera usted el tigmpo en el 0 a1 )5 34 0
5 que atendemos sus pedidos?
(=]
(=]
8
= ¢ Como calificaria la atencion brindada
g g |¢ 0 17 | 26 | s7 0
=t por nuestro personal?
<
(s}
¢Coémo calificaria el profesionalismo de
9 nuestro personal para atender sus 0 26 28 16 0
pedidos?
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CONSOLIDADO DE ENCUESTAS

Dimensiones

ltems

Indicador

Muy
Malo

Malo

Regular

Bueno

Muy
Bueno

PRODUCTO

é¢Como califica la forma de
presentacion de nuestros productos
que impactarian en las ventas?

32

60

de nuestra marca de arrozen el
mercado que impactarian en las
ventas?

28

71

¢Cual es su consideracion con
respecto a la variedad de tipos de
arroz que ofrecemos al mercado que
impactarian enlas ventas?

28

62

PRECIO

éRespecto a los precios de nuestro
producto. Como califica la politica de
precios que impactarian enlas
ventas?

23

39

38

¢El nivel de descuentos ofrecidos por
nuestra empresa en relacion a nuestos
productos que impactarian enlas
ventas?

15

63

22

¢El nivel de las ofertas que brindamos
al mercado. Ud como lo considera y
que impacto tendria en las ventas?

11

71

18

PLAZA

¢Como considera la ubicacion de
nuestro producto en el mercado que
impactarian enlas ventas?

19

60

21

éla cantidad de canales de
distribucion de nuestros productos,
como lo considera y que impacto
tendria en las ventas?

71

16

13

éComo considera la logistica puesta a
su disposicion de nuestra empresa
para cumplir sus pedidos. Como lo
considera y que impacto tendria en las
ventas?

61

29

10

PROMOCION

10

éComo califica la publicidad de
nuestra empresa en los medios de
comunicacion masiva y que impacto
tendria en las ventas?

58

13

29

11

éComo califica la publicidad de
nuestros productos en los diferentes
puntos de venta y/o distribucion y que
impacto tendria en las ventas?

45

26

29

12

éComo califica las promociones de
nuestros productos, en relacion a la
competencia y que impacto tendria en
las ventas?

52

31

17
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Anexo 03
MATRIZ DE CONSISTENCIA PARA ELABORACION DE INFORME DE TESIS
NOMBRE DEL ESTUDIANTE:
FACULTAD/ESCUELA:
Facultad de Ciencias Empresariales. Escuela de Administracion
Parte |

Introduccidn, Diseiio y poblacién del estudio.

1. TITULO DEL TRABAJO “Plan de Marketing operativo para gestionar las ventas. Molino Sefior de los
DE INVESTIGACION Milagros EIRL. Bagua, 2018”.
2. PROBLEMA ¢Cual es el plan de matketing operativo para gestionar las ventas en el molino

Sefior de los Milagros, Bagua — 2018?

3. HIPOTESIS H1: Si se propone y valida un plan de marketing operativo entonces se
gestionard las ventas de arroz pilado en el molino Sefior de los Milagros EIRL.
Bagua- Amazonas E.IR.L.

4. OBJETIVO GENERAL Proponer un plan de marketing operativo para gestionar las ventas en el Molino
Sefior de los Milagros EIRL. Bagua, 2018.

a. Medir el nivel de ventas en el Molino Sefior de los Milagros EIRL, Bagua,

) 2016-2018.
5. OBJETIVOS ESPECIFICOS

b. Estimar el nivel de marketing operativo en el Molino Sefior de los Milagros
EIRL, Bagua, 2016-2018.

c. Estimar la relacion entre el nivel de ventas y el nivel de Marketing operativo
en el Molino Sefior de los Milagros EIRL, Bagua, 2016-2018.

d. Elaborar el Plan de Marketing Operativo que ayude a gestionar las ventas en
el Molino Sefior de los Milagros, Bagua 2019.

Propositivo
6. DISENO DEL ESTUDIO Cuantitativo
Descriptivo

De tipo transversal

La poblacion para relacionar las variables de Marketing operativo y ventas con
, escala de medicién cuantitativa (De Razén) estuvo representada por los datos
7.  POBLACION Y MUESTRA

provenientes de la Guia de Formato de recoleccién de datos que se anexa
respectivamente.

La poblacién para formular el Plan de Marketing Operativo con escala de
medicion Cualitativa (Ordinal) objeto de estudio en el presente trabajo de
investigacion estuvo conformada por amas de casa del departamento de
Amazonas que se reportan en 16550 (Fuentes: INEI y APEIM, 2016)

Para la determinacion de la muestra concerniente a las amas de casa, se en
cuenta a mujeres comprendidas entre los 18 y 65 afios de edad (muestra N° 01)

8.  VARIABLES Variable 1: Nivel de Ventas

Variable 2: Nivel de Marketing Operativo
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Parte Il

Operacionalizacion de variables

Variable(s) Definicion Definjf:ién Indicadores Esca.la. (’le
conceptual operacional medicién
Para (Donet y | En nuestra - Presentacién | Cuantitativa
Juarez,  2015) | investigacion - Marca
“el plan de | primero - Variedad
marketing definiremos la - Precio en el
definira cual | situacién de la mercado.
sera la estrategia | variable en la - Formas de
Nivel de de. mar.kermg emp.resa distribucién
Matketing mix, analizando | Molino y luego - Publicidad
Operativo Cl’}al, ©s el | propondremos - Promociones
publico un plan de
objetivo, marketing para
definiendo cual | incrementar las
es el producto | ventas
que vamos a
ofrecer al
mercado,
estableciendo el
precio final de
venta” (p.10).
Las ventas | Para  nuestro - En Cuantitativa
dependen  del | trabajo Kilogramos
convencimiento | utilizaremos las - En soles
de los | dimensiones de
compradores las ventas
potenciales, respecto a
pues sin esto, | Cantidad  en
no habra | Kilos y
demanda de | Unidades
productos; para | Monetarias

Garcia  (2011)
“el activo mas
importante de
toda la empresa

son los clientes”

(p. 387). .
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Parte lll

Método de analisis, resultados y conclusiones

METODOS DE ANALISIS DE DATOS

-Estadistica Descriptiva: Medidas de tendencia
Central, Histogramas.

-Estadistica Inferencial: Prueba de Hipotesis
con Prueba de Correlacién de Spearman

RESULTADOS

CONCLUSIONES

Rechazamos la hipétesis HO :“No existe
relacion entre el nivel de Marketing operativo y
el nivel de ventas en el Molino Sefior de los
Milagros EIRL. Bagua.2018”. Dicho de otro
modo; la probabilidad de la verosimilitud con
la que se predice la correlacién de los datos de
ventas y Marketing Operativo es 99.999%, o la
probabilidad de error o de equivocarse al hacer
esta aseveracion es de 0.001%.

Por tanto, aceptamos Hipétesis Alterna o del
investigador (H1):“Si existe relacién entre el
nivel de Marketing operativo y el nivel de
ventas en el Molino Seflor de los Milagros
EIRL. Bagua.2018.”. Ciertamente la relacién es
medianamente alta
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Ucv ACTA DE APROBACION DE
Cesan VaLLEI0 ORIGINALIDAD DE TESIS

Yo, William Ricardo Diaz Torres, docente de la Escuela de Administracion de la
Universidad Cesar Vallejos Chiclayo, revisor de la tesis titulada “PLAN DE
MARKETING OPERATIVO PARA GESTIONAR LAS VENTAS, MOLINO
SENOR DE LOS MILAGROS EIRL.” del (de la) Br. Gaby Marili Villalobos
Guerrero, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 23%
verificable en el reporte de originalidad del programa turnitin.

Ellla suscripcién (a) analizo dicho reporte y concluyo que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la

tesis cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas
por la Universidad Cesar Vallejos.

Pimentel, 31 de Octubre del 2019

DNI : 18140172

Elaboro Direccién de Reviso Representante del SGC Aprobé Vicerrectorado

Investigacion de Investigacion
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE
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