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[bookmark: _Toc485663189]RESUMEN


La presente tesis, tiene como objetivo general: Determinar de qué manera el Plan de Marketing incrementa las ventas en la empresa “CERO5” SAC, Chiclayo 2014, en donde dice que el Plan de Marketing sirve y es una herramienta muy poderosa para mejorar e incrementar las ventas.

La investigación tiene como hipótesis: Ho: Si se aplica un plan de Marketing, entonces no se incrementa las ventas en la empresa “CERO5” SAC, Chiclayo 2014.

H1: Si se aplica un plan de Marketing, entonces se incrementa las ventas en la empresa “CERO5” SAC, Chiclayo 2014.

La metodología utilizada en la presente investigación es aplicada cuantitativa pre experimental; el cual a través de la aplicación de una prueba de hipótesis para diferencia de dos medias se llegó a concluir que el plan de Marketing que establece estrategias de producto, precio, plaza, distribución, publicidad y comunicación; diseñado en esta tesis incrementa de manera directa y significativa las ventas en empresa “CERO5” SAC, permitiendo que las utilidades se incrementen en por lo menos 20%.
 
Por último, se recomienda la implementación del Plan de Marketing, de acuerdo a las necesidades y capacidad de la empresa. Además, se presentan las conclusiones y recomendaciones del trabajo realizado.


Palabras clave: Plan de marketing, ventas.
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[bookmark: _Toc485663190]ABSTRACT

The present thesis aims to: Determine how the Marketing Plan increases sales in the company "CERO5" SAC, Chiclayo 2014, where it says that the Marketing Plan serves and is a very powerful tool to improve and increase The sales.

The research has as hypothesis: Ho: If a marketing plan is applied, then there is no increase in sales in the company "CERO5" SAC, Chiclayo 2014.

H1: If a Marketing plan is applied, then the sales increase in the company "CERO5" SAC, Chiclayo 2014.

The methodology used in the present research is applied quantitative pre-experimental; Which through the application of a hypothesis test for difference of two means was concluded that the Marketing plan that establishes strategies of product, price, place, distribution, advertising and communication; Designed in this thesis directly and significantly increases the sales in company "CERO5" SAC, allowing the profits to increase by at least 20%.
 
Finally, it is recommended the implementation of the Marketing Plan, according to the needs and capacity of the company. In addition, the conclusions and recommendations of the work are presented.


Keywords: Marketing plan, sales.
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[bookmark: _Toc485663192]INTRODUCCIÓN



La presente investigación, se enfoca en elaborar un plan de marketing para la empresa “CERO5” SAC, para incrementar sus ventas, proporcionando una visión clara de los objetivos que se quieren alcanzar.

En esta tesis se formuló como problema de investigación ¿De qué manera el Plan de Marketing incrementa las ventas en la empresa “CERO5” SAC, Chiclayo 2014?

En el presente trabajo de investigación se formularon los objetivos, de acuerdo a lo que se pretende lograr para solucionar el problema de investigación; permitiendo así el diseño y aplicación de un Plan de Marketing que se adecúa y acomoda a las necesidades y requerimientos de la empresa. 

El objetivo general, que se formuló en la tesis fue:


Determinar de qué manera el Plan de Marketing incrementa las ventas en la empresa “CERO5” SAC, Chiclayo 2014.


Para poder logra el objetivo general se formularon y lograron los objetivos específicos.

a. Identificar la estructura teórica y conceptual en la que estará basado el plan de marketing de la empresa “CERO5” SAC.

b. Analizar la situación actual de la empresa “CERO5” SAC, determinando sus oportunidades, amenazas, fuerzas y debilidades con respecto al ambiente que la rodea.

c.  Determinar las características y necesidades del mercado meta.

d. Elaborar el plan de marketing que incida en el incremento de las ventas en la empresa “CERO5” SAC.

e. Aplicar la prueba de hipótesis para la diferencia de dos medias; para determinar si el Plan de Marketing incrementa las ventas en la empresa “CERO5” SAC, Chiclayo 2014.
[bookmark: page12]Con lo que respecta al planteamiento de hipótesis.

Ho: Si se aplica un plan de Marketing, entonces no se incrementa las ventas en la empresa “CERO5” SAC, Chiclayo 2014.

H1: Si se aplica un plan de Marketing, entonces se incrementa las ventas en la empresa “CERO5” SAC, Chiclayo 2014.

El Plan de Marketing tuvo un impacto positivo en la empresa; porque permitió el incremento de las ventas; y por ende mejora en la rentabilidad de la empresa; convirtiéndola ahora en una empresa muy competitiva en el mercado donde se desarrolla su actividad.

La presente investigación consta de 8 capítulos: primero, la introducción el cual abarca la situación problemática, formulación del problema, la justificación y los objetivos de la presente. En segundo lugar, el marco teórico de la evaluación de desempeño y la gestión del recurso humano. Posteriormente los materiales y métodos para el desarrollo de la investigación.

En el cuarto capítulo, los resultados, el cual viene después de llevar a cabo un análisis de la situación actual de la empresa. Posteriormente el capítulo quinto que es la discusión; sexto, conclusiones y recomendaciones; el séptimo, referencia bibliográfica y por último el octavo que son los anexos de la investigación. Esta es la estructura que se desarrolla a continuación.























1.1. [bookmark: page13][bookmark: _Toc485663193]Situación problemática

Según Moretti (2012) el marketing aparece con fuerza durante la segunda guerra mundial con la finalidad de mantener las aspiraciones comerciales de las empresas Norte americanas en un mercado tocado por la fuerte recesión económica, desde entonces hasta nuestros días el marketing está presente en nuestra vida cotidiana.

Hace cincuenta años aproximadamente encontrábamos un mercado en donde la demanda superaba la oferta, lógicamente el fabricante vivía una edad de oro puesto que vendía fácilmente todo su producto y no prestaba ningún interés por sus consumidores, es por eso que se producía lo que se quería y el consumidor adquiría de acuerdo a sus posibilidades económicas.

Veinte años después encontramos que el mercado ha crecido y los empresarios deciden potenciar su sistema de producción a través de la automatización y mecanización, lo cual brinda la oportunidad de producir más de manera fácil, rápida y económica. (párr. 1). Y por esta razón las empresas se encuentran en la búsqueda de nuevas herramientas que les permita ser más rentables; y para sustentar lo vertido citamos constructos teóricos vertidos por Muñiz (2014), quien dice que marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda acción que se ejecuta sin la debida planificación supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una acción no planificada tiene éxito, nos deberíamos preguntar qué hubiésemos conseguido de más al operar bajo un plan. Intentar que un proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como tratar de navegar en un mar tempestuoso sin cartas marítimas ni destino claro; en este sentido el plan de marketing proporciona una visión clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la situación y posicionamiento en los que nos encontramos, marcándonos las etapas que se han de cubrir para su consecución. Tiene la ventaja añadida de que la recopilación y elaboración de datos necesarios para realizar este plan permite calcular cuánto se va a tardar en cubrir cada etapa, dándonos así una idea clara del tiempo que debemos emplear para ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la consecución de los objetivos y de qué recursos económicos debemos disponer. (pág. 246)

Según Farías (2014) Constantemente los investigadores han analizado cuáles deberían ser las mejores estrategias de marketing que deben realizar las empresas (Chou & Chen, 2004, Hogan, Lemon y Libai, 2004, Hollander, Keep y Dickinson, 1999, Oliver, 1999). Por ejemplo, Shugan (2005) cuestiona la forma de una proporción importante de los actuales programas de lealtad llevados a cabo por las empresas, cuestionando que estos programas han sido orientados a generar obligaciones con los consumidores, pidiéndoles que confíen en la empresa y no a la inversa como debería ser, es decir, la empresa mostrando confianza por comprometerse con el consumidor. Los tipos de estrategias de marketing implementadas por las empresas dependen de una serie de factores tales como el tipo de industria a la que pertenecen, características del consumidor, tecnología de la empresa, tamaño de la empresa, la cultura organizacional de la empresa, el ambiente económico, político, legal, etc. (Bianchi & Mena, 2004, Bianchi & Ostale, 2006) dice que Investigadores comentan que las empresas chilenas han sabido imitar las mejores prácticas de las empresas extranjeras y han aprendido a satisfacer las necesidades de los consumidores locales de manera exitosa. (pág. 500). 

Díaz (2013) dice que uno de los principales cuestionamientos que persigue a un emprendedor es el cómo aumentar las ventas de su negocio. Tienen un buen producto, un bonito local y muchas ganas de vender, pero los clientes no llegan. Existen infinidad de estrategias para dinamizar las ventas, algunas requieren de grandes inversiones de dinero y otras requieren de un alto nivel de creatividad. Saber cuál es la mejor forma de promocionar tu negocio depende de tu presupuesto, del modelo de negocios, de la industria en que compites y de muchos otros elementos. (párr. 1). En este mundo tan competitivo podemos afirmar que el proceso de ventas, a veces puede ser complejo o sencillo; depende del tipo de producto que ofreces. Actualmente en Chiclayo el incremento poblacional ha dado origen a la formación de cuantiosos asentamientos humanos producto de las olas migratorias de la selva y sierra norte, es en estos pueblos donde la totalidad de sus habitantes están en condiciones altamente precarias y la pobreza alcanza sus mayores índices.

Es así que la ciudad de la amistad se ha convertido en la ciudad de un potencial comercio ambulatorio convirtiéndose así la informalidad en un problema de escala global que afecta a la ciudadanía y la legalidad.

El mercado de abastos está ubicado casi al centro de la ciudad y alberga cientos de ambulantes que se dedican a la venta de productos conocidos así como de dudosa procedencia, estos vendedores se encuentran distribuidos en los límites del mercado causando desorden público, caos vehicular entre otros problemas y donde los más perjudicados son aquellos que trabajan dentro del margen de lo legal pues ante la competencia de los informales y los altos impuestos (tienen que cargar con el 60% de aquellos que no pagan tributos) terminan quebrando o en el peor de los casos terminan dentro del marco ilegal. Esto ha generado que las empresas legalmente constituidas tengan una disminución significativa en sus ventas debido a que no pueden competir con los precios del mercado informal, ya que estos no pagan impuestos, no pagan local, no pagan personal, venden productos de contrabando y de dudosa procedencia. Esta problemática está afectando a la empresa “CERO5” SAC, que está limitada en cuanto a la cantidad de mercado ya que existen empresas formales e informales dedicadas a la venta de productos elaborados con MDF (trupan) con más capital, mayor infraestructura y por ende con mayor capacidad productiva, llegando a cubrir el 80% del mercado local. 

Actualmente la empresa “CERO5” SAC, no ha trabajado con una estrategia de mercadeo para sus actividades comerciales, sólo se ha llevado empíricamente y bajo suposiciones y sentido común, en este último año se encuentra en un período de transición debido a la gran cantidad de empresas competidoras y a la baja significativamente en las ventas. Últimamente la empresa ha obtenido una disminución de por lo menos el 35% de sus ventas, por lo que se tiene que encontrar un mecanismo o metodología distinta de trabajo, ya que se planea incrementar las ventas. Para esto “CERO5” SAC”, necesita un plan de marketing que le permita cubrir la mayor cantidad del mercado, que le permita tener una visión clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez tener información a detalle de la situación y posicionamiento en los que nos encontramos, marcándonos las etapas que se han de cubrir para su consecución. 

Tomando en cuenta lo antes expuesto se formuló el siguiente problema de investigación:

1.2. [bookmark: _Toc485663194]Formulación del problema

¿De qué manera el Plan de Marketing incrementa las ventas en la empresa “CERO5” SAC, Chiclayo 2014?

[bookmark: _Toc485663195]    1.3.Justificación

La investigación se justifica porque tiene implicancia: 

a. Práctica:

Se explica plenamente la realización del presente trabajo investigativo por el interés que existe de la empresa “CERO5” SAC, en recuperar las ventas y el mercado perdido, es por esto que el plan de marketing que se elaboró en esta tesis permite aprovechar los recursos existentes y obtener beneficios de las oportunidades que se presenten en el mercado; y por ende mejorar las ventas, garantizando así la puesta en marcha del mismo. La viabilidad de la investigación está íntimamente relacionada con la disponibilidad de los recursos materiales, económicos, financieros, humanos, tiempo y de información por esta razón se ha procedido a todas las gestiones respectivas con la Administración de la empresa “CERO5” SAC”, la cual tuvo total apertura de información y todo lo que el trabajo de investigación requirió para que sea viable. 
La presente investigación es factible porque nos permitirá recopilar datos relevantes de la empresa con respecto a sus ventas y la incidencia que tiene el plan de marketing en el incremento de las ventas y toda la información que va a ser necesaria sobre el desarrollo de este trabajo de investigación y en base a ello tomar la mejor decisión en pro de la mejora de la empresa para que pueda desenvolverse en un mercado altamente competitivo.
b. Teórica:

Este trabajo de investigación científica tiene como propósito proporcionar a los estudiantes, profesionales y empresarios, nociones básicas y elementales para poder comprender y adquirir conocimiento teórico empírico válido y confiable de como dese entender cómo se elabora y aplica un plan de marketing en el ámbito de la administración y de la gestión, así también la información servirá de iniciación en el estudio del plan de Marketing para incrementar las ventas.

c. Metodológica:

El presente trabajo de investigación proporciona conocimiento científico sobre la aplicación de plan de Marketing para el incremento de ventas en MYPES del mercado Chiclayano; La cual puede servir como un instrumento de ayuda para investigadores que deseen realizar investigaciones con respecto a las variables que se han considerado en la tesis. 

1.4. [bookmark: _Toc485663196]Objetivos

1.4.1. [bookmark: _Toc485663197]Objetivo General
[bookmark: _Toc309046173][bookmark: _Toc310248220]
Determinar de qué manera el Plan de Marketing incrementa las ventas en la empresa “CERO5” SAC, Chiclayo 2014.

1.4.2. [bookmark: _Toc485663198]Objetivos específicos

La presente investigación tuvo como objetivos específicos los siguientes:

a. Identificar la estructura teórica y conceptual en la que estará basado el plan de marketing de la empresa “CERO5” SAC.

b. Analizar la situación actual de la empresa “CERO5” SAC, determinando sus oportunidades, amenazas, fuerzas y debilidades con respecto al ambiente que la rodea.

c.  Determinar las características y necesidades del mercado meta.

d. Elaborar el plan de marketing que incida en el incremento de las ventas en la empresa “CERO5” SAC.

e. Aplicar la prueba de hipótesis para la diferencia de dos medias; para determinar si el Plan de Marketing incrementa las ventas en la empresa “CERO5” SAC, Chiclayo 2014.
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2. [bookmark: _Toc485663200]MARCO TEÓRICO

[bookmark: _Toc485663201]2.1. Antecedentes

A continuación, se muestran las tesis que sirvieron de referencia para el desarrollo de la tesis.
Internacionales
Aguirre (2008) en su tesis “Diseño de un plan de marketing estratégico para empresas de servicios temporales “EST” basado en el diagnóstico de medianas y grandes empresas del sector comercial (caso pereira – dos quebradas)”. Universidad nacional de Colombia sede Manizales en la Facultad de Ciencias y Administración. Llegó a concluir que: 

Los elementos que se plantearon en la propuesta que componen el Plan de Marketing son las siguientes estrategias: escuelas de formación, especialización por enfoques, integralidad del servicio, valores agregados, feedback directo, innovación tecnológica, oficinas virtuales y posicionamiento de la actividad, las cuales se complementan con tácticas y actividades que evidencian una coherencia entre las diferentes variables de acuerdo con las prácticas que se deben llevar a cabo en el sector. 
 
La E1, Escuelas de formación se complementan con las siguientes actividades: definición de los cargos, desarrollo de los temas para cada cargo, curso inicial de capacitación, práctica empresarial, evaluación, asesoría psicológica grupal y entrevista individual con psicólogo. 
  
En la E2, Especialización por enfoques se plantean actividades como: desarrollo de comités directivos, desarrollo de reuniones con colaboradores de todo nivel, participación en actividades promovidas por las diferentes entidades gremiales y análisis de diagnóstico sectorial. 
 
La E3, Integralidad del servicio se perfecciona con las siguientes actividades: documentación e implementación de la norma de calidad, plan de capacitación y auditorías internas. 
 
Para la E4, Valores agregados, se complementa con actividades como: determinar en conjunto con la empresa cliente los temas que integrarán el plan de formación ofrecido a los colaboradores en misión, definir las actividades de bienestar que se llevarán a cabo, precisar las actividades en salud ocupacional, determinar el plan de promoción y prevención en salud y definición de visita domiciliaria estructurada. 
 
 Con la E5, Feedback directo se desarrollan las siguientes actividades: reuniones periódicas para realizar las valoraciones del servicio y ejecución de planes de acción preventivos y correctivos. 
 
La E6, Innovación tecnológica se complementa con estas actividades: adquisición y pruebas de verificación del software y desarrollo de bases de datos. 
 
En la E7, Oficinas virtuales, se llevan a cabo las siguientes actividades: selección de las ciudades en las cuales se va a operar, elección de operadores estratégicos en las ciudades y poblaciones en las cuales se va a operar, definición de herramientas tecnológicas y políticas de trabajo. 
  
La E8, Posicionamiento de la actividad, se perfecciona con las siguientes acciones: implementación de pautas publicitarias a través de revistas de alta circulación nacional, elaboración y cierre de convenios con entidades gremiales a través de vinculación y patrocinios a las actividades promovidas por ellos y participación activa en Congresos y muestras comerciales de la región con stand. 
 
Se puede concluir que, con respecto al comportamiento del consumidor organizacional, no se debe generalizar en cuanto a las variables que la determinan, cada sector que compone la economía tiene su particularidad, por ello se debe realizar el análisis respectivo para determinar a fondo el comportamiento y los componentes que determinan cada actividad.

Pallares (2009) en su trabajo de investigación “Plan estratégico de marketing para incrementar las ventas de la línea Babydoll Geraldinne de la empresa LENCERÌA FINA S.A., en la ciudad de Quito” Escuela Politécnica del Ejército, Departamento de ciencias económicas administrativas y de comercio. Concluye que, Debido a la prohibición de importaciones en el sector textil, existe la oportunidad de crear alianzas estratégicas, al comprar licencias extranjeras, para fabricar y vender las marcas en el Ecuador. 
 
En la investigación de mercados realizada en esta tesis se descubrió una alta tendencia del 71% de las mujeres de entre 19 a 25 años de usar o seguir usando un babydoll, de las que el 30% tienen nivel de ingresos medio-bajo, y a pesar de que antes nunca lo habían adquirido, es decir, mujeres que hoy por hoy no están siendo satisfechas por el mercado, siendo un alto porcentaje de clientes potenciales, lo que hace atractivo el mercado de lencería. 
 
De acuerdo a la investigación de mercado, la mayoría de los encuestados con un 53%, preferirían adquirir un Babydoll a través de catálogo, por lo tanto, representa el canal óptimo de distribución, siendo el marketing multinivel de ventas directas, el canal de distribución alternativo más poderoso que ha transformado la actual manera de hacer negocios, siendo una oportunidad de crecimiento para empresas de cualquier tamaño y ubicadas en cualquier parte del mundo. 

El estudio financiero realizado, permite visualizar una alternativa viable y segura de poner en marcha el desarrollo de la propuesta de posicionamiento del producto Babydoll Geraldinne, aplicando estrategias de penetración y diferenciación básica de los productos, con los siguientes valores: TIR 46.75%, TMAR 12%, VAN $ 19508.07, Relación beneficio-costo 1.26. 
 
El análisis de sensibilidad, demostró que el producto Babydoll Geraldinne, es sensible al incremento en los costos de la materia prima y al incremento de ventas en volumen, por lo que se podría enfatizar la estrategia de penetración, influyendo en los compradores, mediante estrategias publicitarias, y mejorando continuamente el producto ofertado, provocando la generación de mayores ventas a favor del producto Babydoll Geraldinne. 

Bron (2011) en su tesis “diseño de un plan estratégico de marketing para la empresa APACSA CANTON Machala durante el año 2011” universidad técnica de Machala facultad de ciencias empresariales escuela de Administración carrera de Ingeniería en Marketing. Llegó a la conclusión de que la empresa APACSA, posee una falencia en los servicios que le presta al productor tales como el mapeo y la inspección fitosanitaria, siendo reconocida en el mercado solo por las fumigaciones aéreas. 
 
El consumidor a más de adquirir un servicio con tecnología de punta en el mercado de fumigación aérea, aspira poder tener precios cómodos el cual no den afectando su economía.  
 
Un gran número de productores agrícolas desean obtener una observación de sus cultivos por el personal calificado de ventas de la empresa, antes de poder realizar la fumigación en sus plantaciones agrícolas. 
 
Las empresas de fumigación aérea existentes en el mercado nacional ofrecen un servicio a menor costo dando como resultado la reducción en la cartera de clientes. 

Nacionales

Roca (2006) en su tesis “Plan de Marketing del Programa “Perú Emprendedor para Jóvenes” para IDESI Arequipa 2004 – 2005.”, Universidad Católica San Pablo. Llegó a la conclusión:

Primera: Al no realizar ninguna estrategia de marketing como el caso del escenario histórico, al finalizar el periodo daría como resultado un déficit anual de S/. – 892.00 como se mostró en los estados de resultados. Lo que se pretende es llagar a un escenario previsto, con un margen neto anual de S/. 14,131.00. 

Segunda: La falta de convocatoria y comunicación por parte de IDESI Arequipa hacia los jóvenes en la participación del Programa Perú Emprendedor para Jóvenes no es la mejor. Se plantea el presente plan de marketing, a través de estrategias y tácticas para posicionar el programa, y aumentar la participación de los jóvenes en la elaboración y desarrollo de negocios personales. 

Tercera: Para llegar al objetivo planteado de incrementar las ventas en más del 100%, se realizará las estrategias de: crecimiento intensivo de penetración de mercados, cuyas tácticas son la publicidad, venta personal y relaciones públicas para el bono de capacitación; y promoción de ventas con precios de descuento para los bonos de asesoría y asistencia técnica. La estrategia de crecimiento intensivo de desarrollo de mercados, con el ingreso a mercados como las entidades públicas y privadas (entidades educativas, municipalidades, otros). Y la estrategia de crecimiento intensivo de desarrollo de producto y diferenciación, para la generación entre 20 – 24 nuevas MYPE’S a través de metodologías nuevas y trabajo de motivación por parte de los capacitadores y asesores hacia los jóvenes emprendedores. 

Cuarta: La falta de recursos económicos del Programa Perú Emprendedor y del Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo, asignados a la campaña de comunicación no es suficiente, afectando así a los jóvenes en el desconocimiento de dicho programa. 

Quinta: El Programa Perú Emprendedor para Jóvenes es nuevo en la ciudad, se prevé el interés y crecimiento de la participación de los jóvenes en un mediano a largo plazo. 

Sexta: Sí el joven sólo concluye el curso de capacitación no está asegurando la implementación del negocio, es necesario que el joven emprendedor haga uso de los cursos de asesoría y asistencia técnica. 
Sólo así podremos decir que el programa ha tenido éxito.

Alarcón (2007) en su tesis: “Diseño e implementación de un plan estratégico para incrementar el nivel de ventas y la participación de mercado en el Restaurante Cubichería Chemos en la ciudad de Trujillo”. Universidad César Vallejo. Llegó a la conclusión: Que, para obtener el título profesional de Ingeniero Industrial de la Universidad Nacional de Trujillo, Año: 2007, Trujillo -Perú. El presente trabajo se realizó para incrementar el nivel de ventas y la participación de mercado en el restaurante Cubichería Chemos en la ciudad de Trujillo. Se realizó un análisis situacional, así como un análisis de la competencia mediante el cual se logró identificar la amenaza de los nuevos competidores, productos sustitutos, y se realizaron diagnósticos financieros en el cual se analizó la capacidad productiva, rendimiento de la inversión, liquidez de la empresa. Se concluye que la empresa se encuentra en una posición competitiva aceptable ya que sus fuerzas internas pueden servir para aprovechar las oportunidades del mercado. 

Recomienda a la gerencia que se capacite continuamente a través de cursos o charlas relacionados con las nuevas tendencias en dirección empresarial y transmitirlo a todo su personal de trabajo. 

Aporte a la investigación: Con esta tesis se puede resaltar lo importante de realizar un correcto diagnostico tanto externo como interno con el fin de identificar la problemática existente dentro de la empresa bridándole así una solución óptima. 

Cornejo (2013) en su tesis “Plan de Marketing basado en estrategias competitivas para la implementación de un Restaurante de comida japonesa y Nikkei en la Ciudad de Chiclayo”. Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo. Concluyó:
 
- 	El análisis del entorno nos dio como resultado un contexto favorable para el desarrollo de la idea de negocio, y aunque la rivalidad entre competidores y el poder de negociación con los proveedores no presentan situaciones tan óptimas, la mejora de los indicadores económicos en la región, los accesos al crédito, y el desarrollo de la gastronomía local son oportunidades que hacen atractiva la idea. 
 
· El proceso de segmentación se realizó tomando en cuenta criterios de segmentación demográfica y psicográfica. En tal caso se restringió al público objetivo a la zona urbana de Chiclayo, a clientes de los NSE A, B y C de los grupos ocupacionales conformados por empresarios, personal de oficina, personal administrativo y profesionales en general. Este criterio se basó en el tema cultural que condicionaría la elección de la comida japonesa como una opción de comida en la ciudad de Chiclayo. 

· El estudio de mercado sirvió para confirmar la aprobación de la idea de negocio por parte del público objetivo, además de conocer más, acerca de sus costumbres, grupos de referencia, poder adquisitivo, frecuencia de consumo, etc. Asimismo, se obtuvo información válida para la mezcla de marketing como la mejor ubicación del local, los servicios adicionales y los medios con los que tendría más alcance la campaña publicitaria. 

· Los objetivos, metas y estrategias se plantearon en la matriz OMEM y se basaron en el posicionamiento y la participación de mercado a corto y mediano plato mediante una estrategia de diferenciación fundamentada en el producto característico y único del restaurant, así como un servicio de calidad como complemento ideal para el cliente.  
 
Además, se apostó por la estrategia de fidelización, generando una cartera de clientes mediante paquetes promocionales para empresas, precios especiales, etc. Y, por último, la promoción estaría enfocada en medios como revistas, banners, al mismo tiempo de estar apoyada en las redes sociales, aprovechando la gran demanda de las mismas. 






2.2 [bookmark: _Toc485663202] Bases Teóricas

[bookmark: _Toc485663203][bookmark: elmarketia]2.2.1 Plan de marketing

Es un documento escrito que detalla las estrategias necesarias para incrementar las ventas, además de ser una “herramienta para cualquier empresa que pretende ser competitiva en donde la recopilación y elaboración de los datos necesarios para su realización permiten calcular la duración de cada etapa, así como los recursos económicos y humanos” (Galicia, 2010, p.15)

[bookmark: _Toc485663204]2.2.2 Ventajas de la planeación de marketing

Según Fischer y Espejo (2004, p. 40 - 47) existen al menos cinco ventajas que resultan de la planeación:

a. Se estimula el pensamiento sistemático de la gerencia de marketing.

b. Ayuda a una mejor coordinación de todas las actividades de la empresa.

c. Orienta a la organización sobre los objetivos, políticas y estrategias que se deberán llevar a cabo.

d. Evita que existan desarrollos sorpresivos dentro de las actividades de toda la empresa.

e. Contribuye a que haya mayor participación de los ejecutivos, al interrelacionar sus responsabilidades conforme cambien los proyectos de la empresa y el escenario en que se desenvuelve.




[bookmark: _Toc485663205]2.2.3 Cobertura del Plan de Marketing:
El plan de marketing es un Plan Anual de Marketing que se suele elaborar para cada marca, división, mercados meta importantes y/o temporadas específicas. Fischer y Espejo (2004, p. 40 - 47)
[bookmark: _Toc485663206]2.2.4 Importancia del Plan de Marketing

El Plan de Marketing, como proceso de análisis y de documentación, es una herramienta tan útil como poco utilizada en las pequeñas y medianas empresas. La mayor parte de las empresas tienen bastante claro los mercados en los que compiten, conocen a sus clientes y controlan los instrumentos de marketing que vienen utilizando.

En ese sentido, piensan que el trabajo de formalización de un plan de marketing tiene poco que aportarles en relación al tiempo destinado a elaborarlo. McDaniel (2001, p. 20).

[bookmark: _Toc485663207]2.2.5 Utilidad del Plan de Marketing

Según Ambrosio (2000, p. 13) el plan de marketing es uno de los principales activos en la obtención de los resultados. Pero, además, aporta a la compañía que opera, bajo una óptica de marketing, una visión actual y de futuro que le servirá para marcar sus directrices con el mínimo error y las máximas garantías.

Sus principales utilidades son:
 
· En todo momento operamos con la vista puesta sobre un mapa en la que se nos refleja la situación actual.

· Es útil para el control de la gestión.

· Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la consecución de los objetivos.

· Permite obtener y administrar eficientemente lo recursos para la realización del plan.

· Estimula la reflexión y el mejor empleo de los recursos.

· Nos informa correctamente posicionamiento y de la competencia.

· El futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave riesgo.

· Se pueden controlar y evaluar los resultados y actividades en función de los objetivos marcados.

· Facilita el avance progresivo hacia la consecución de los objetivos.

[bookmark: _Toc485663208]2.2.6 Finalidad del Plan de Marketing.

Cuál debe ser la finalidad de un Plan de marketing McDaniel (2001).

1. Descripción del entorno de la empresa.

Permite conocer el mercado, competidores, legislación vigente, condiciones económicas, situación tecnológica, demanda prevista, etc., así como los recursos disponibles para la empresa.

2. Control de la Gestión.

Prevé los posibles cambios y planifica los desvíos necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vías que lleven a los objetivos deseados. Permite así, ver con claridad la diferencia entre lo planificado y lo que realmente está sucediendo.

3. Alcance de los Objetivos.

La programación del proyecto es sumamente importante y, por ello, todos los implicados han de comprender cuáles son sus responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia.

4. Captación de Recursos.

De hecho, es para lo que se usa el Plan de Marketing en la mayoría de las ocasiones.

5. Optimizar el Empleo de Recursos Limitados.

Las investigaciones efectuadas para realizar el Plan de Marketing y el análisis de las alternativas estratégicas estimulan a reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y sobre los eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los objetivos previos.

6. Organización y Temporalidad.

En cualquier proyecto es fundamental el factor tiempo, casi siempre existe una fecha de terminación que debe ser respetada. Es, por ello, importante programar las actividades   de   manera   que   puedan   aprovecharse   todas   las   circunstancias previsibles para llevar a cabo el plan dentro de los plazos fijados. La elaboración del plan intenta evitar la suboptimización, o lo que es lo mismo, optimizar una parte del proyecto en detrimento de la optimización del conjunto. Por otra parte, se logra que cada uno sepa que ha de hacer dentro del Plan y cuando.

7. Analizar los Problemas y las Oportunidades Futuras.

El análisis detallado de lo que se quiere hacer mostrará problemas en los que no se había pensado al principio. Esto permite buscar soluciones previas a la aparición de los problemas. Asimismo, permite descubrir oportunidades favorables que se hayan escapado en un análisis previo.

[bookmark: _Toc485663209]2.2.7 Estructura del Plan de Marketing

Un plan de Marketing ha de estar bien organizado y estructurado para que sea fácil encontrar lo que se busca y no se omita información relevante. McDaniel (2001, p. 22).

El primer fin implica cierta redundancia. Debe haber, por fuerza, varias cuestiones que sean tratadas en otros tantos apartados para que, de este modo, sea posible encontrarlas sin tener que adivinar el lugar de ubicación. El segundo exige que el Plan recoja todas las posibles cuestiones y alternativas de una manera exhaustiva; así, una organización completa ayuda a no olvidar nada importante. A continuación, se describirá las partes de que consta un Plan de Marketing:

1. Sumario Ejecutivo

También llamado resumen global. Es el resumen del conjunto del Plan. Incluye la definición del producto que se pretende comercializar, detallando la ventaja diferencial que se posee sobre otros productos semejantes de la competencia y como se espera mantenerla; la inversión necesaria, tanto al comienzo como a través del tiempo y los resultados esperados, expresados en cifras de rendimiento de la inversión, ventas, beneficio, cuota de mercado, etc.

El sumario ejecutivo es muy importante cuando se desean obtener recursos para la ejecución del proyecto. Deberá, por tanto, resumir la totalidad del Plan de Marketing en unos pocos párrafos, a lo sumo en unas pocas páginas; dejando claro que el tema ha sido estudiado con seriedad y profundidad y que la propuesta tiene futuro y razonables posibilidades de éxito.
Las razones anteriores obligan a que su redacción sea hecha al final del Plan. No obstante, y por las mismas razones ya expuestas, debe situarse al principio del Plan, ya que la misión ha de ser la de convencer a quien haga las veces de analista del Plan, de que este siga leyendo.

2. Índice del Plan

El índice es importante, aunque el Plan conste de pocas páginas, pues es necesario que quien analice el Plan pueda encontrar inmediatamente lo que busca. Si no lo hace rápidamente, pensará que la información buscada no está recogida en absoluto.

3. Introducción

Permite explicar las características del proyecto para el que se realiza el Plan. Esta más centrada al producto que a su vertiente económica. El objeto de la introducción es describir el producto de modo tal que cualquier persona, conozca o no a la empresa, comprenda perfectamente lo que se propone.   Debe dejar lo suficientemente claro en que consiste el producto y qué se pretende hacer con él.

Viene a ser una definición más o menos formal, del objeto del proyecto: el producto o servicio. Al contrario que el sumario ejecutivo, cuya virtud fundamental (aparte de la claridad de ideas) es la concisión, la introducción puede ser todo lo extensa que sea necesario para dejar bien claros los conceptos.

4. Análisis de la situación

Suministra un conocimiento del entorno económico en el que se desenvuelve la empresa y la respuesta de los competidores. Permite, en una palabra, analizar objetivamente las circunstancias que pueden afectar el proyecto.

Este análisis se ha diferenciado en tres partes diferenciadas: las condiciones generales, las condiciones de la competencia y las condiciones de la propia empresa.

5. Condiciones Generales.

Son las que afectan a todo el sistema económico o a todo el sector en el que la empresa está inmersa. Pueden ser tecnológicas, económicas, sociales, del entorno, políticas, legales, culturales, etc. También hay que incluir un análisis de la coyuntura económica, que tendrá que ser examinada brevemente. Las principales líneas de política económica a considerar son las referidas al déficit público y control de la inflación, concertación   social, presión   fiscal   y   desgravación   de   inversiones, facilidades crediticias y fomento de las exportaciones.

6. Condiciones de la Competencia.

Su importancia deriva del hecho de ser los únicos integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los intereses de la empresa. Se presenta con detalle a los principales posibles competidores, sus productos, sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de mercado proveedores y estrategias y tácticas actuales y previsibles en el futuro.

7. Condiciones de la Propia Empresa.

Como para los competidores, describe los productos actuales, experiencia, know how, relaciones con los proveedores y agentes financieros, para finalmente, agrupar toda esta información en una serie de puntos fuertes y débiles.

8. Análisis del Mercado Objetivo

Una vez considerado el entorno económico y los factores externos que en el futuro pueden afectar la marcha de la empresa, el paso siguiente consiste en analizar la situación y perspectivas del sector concreto en el que la empresa se ubicará. Esto se consigue definiendo, a su vez, al cliente del producto a colocar en el mercado, donde compra, con qué frecuencia y por qué, tanto para los consumidores finales, como para aquellos que utilizan el bien como intermedio para producir, a partir de él, otros bienes.

Es importante resaltar los motivos por los que el mercado objetivo seleccionado esta mejor dispuesto a comprar el producto que otros mercados.

Para definir el mercado objetivo, se utilizan criterios demográficos, geográficos, psicológicos, y estilo de vida.

9. Problemas y Oportunidades

Los planes de marketing frecuentemente señalan como aprovechar las oportunidades, pero en sí, no aportan soluciones convincentes de los problemas, o incluso no los analizan. Un Plan debe resaltar los problemas y determinar la mejor forma de actuar ante ellos, ayudando de esta manera a poner en práctica el Plan.

10. Objetivos y Metas

Entendiendo que objetivos en el Plan de Marketing, son los que se proponen alcanzar con él, las metas son una descripción más precisa y explicita de estos objetivos. Estos últimos han de cumplir ciertos objetivos para ser útiles:

•	Deben ser precisos: Se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si no, de un modo preciso, si se han alcanzado los objetivos.

•	Deben tener un plazo de consecución: Una fecha para saber si han sido alcanzados. Suele ser necesario, también, establecer varias metas intermedias, acompañadas por sus fechas correspondientes, para saber si se va por buen camino para la consecución de los objetivos principales en el plazo previsto. Además, ese plazo ha de ser adecuado.

•	Deben ser factibles: Su consecución en el plazo previsto debe ser posible, pues en caso contrario se produce un abandono del proyecto por parte de los implicados, cuya consecuencia es que lo realizado sea menos que lo que en condiciones normales se hubiese conseguido.

•	Deben constituir un reto para las personas que participen en el Plan: Si son demasiado fáciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos implicados perderán motivación y no se aprovechará bien el Talento Humano disponible.

Por esto, es fundamental dedicar el tiempo necesario para saber qué es exactamente lo que se quiere lograr, donde se pretende llegar cuando puede conseguirse, planteándolo de una forma a la vez, ambiciosa y razonable.

Aquí, se debe también analizar la ventaja diferencial o competitiva que limita competencia directa dentro del sector, asegurando a la empresa, que dispone de ella, un margen de beneficios sobre los competidores a largo plazo si se es capaz de mantener esa ventaja.

11. Desarrollo de las Estrategias de Marketing

Trata las líneas maestras que hay que seguir para alcanzar los objetivos propuestos, incluyendo el análisis de las relaciones de los agentes contrarios: los competidores. Una definición que aclara bastante el concepto de estrategia en un entorno empresarial es: "el modo en el que la empresa pretende ganar dinero a largo plazo", es decir, el conjunto de acciones que la empresa pone en práctica para asegurar una ventaja competitiva a largo plazo.  Se excluyen las políticas coyunturales como precios de promoción, reducción de precios, cambios en la forma de distribución de los productos. Se trata de algo a más alto nivel: en qué mercado hay que estar; si hay que seguir, por ejemplo, una política de liderazgo en costos o, por el contrario, si hay que emprender una política de diferenciación de producto, etc.

12. Desarrollo de las Tácticas de Marketing

Simple y llanamente, los métodos empleados para llevar a cabo las estrategias. Muestran el modo de ejecutar la estrategia definida en el punto anterior. Son descritas mediante el manejo de las variables de marketing, es decir, producto, precio, promoción y plaza.

13. Ejecución y Control

Hay que analizar todas las cifras relevantes del proyecto a través del tiempo, con el objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecución y control del proyecto:

a) El Potencial del Mercado: Lo que el mercado puede absorber del producto y de productos semejantes del mismo sector.

b) El Potencial de Ventas: Capacidad del mercado para absorber las ventas de la empresa, calculado a partir de cuotas de mercado actuales y extrapolaciones.

[bookmark: _Toc485663210]2.2.8 Realización del Plan de Marketing

La elaboración de un plan de Marketing es una tarea realmente compleja, en la que ha de primar un criterio de planificación y metodológico riguroso.

Con su elaboración se pretende sistematizar las diferentes actuaciones para conseguir los mejores resultados de acuerdo con las circunstancias del mercado. Aunque generalmente se está hablando de planes de Marketing cuyo período de validez es de un año, existen los realizados a largo plazo, tres o cinco años, en los que se contemplan las acciones anuales de Marketing, que coordinadas a las de los departamentos Financieros, Recursos humanos, producción, establece el plan estratégico de la compañía.

Debemos tener en cuenta que el plan de Marketing no es algo mágico que hace que se incrementen las ventas de nuestra empresa, sino el fruto de una planificación constante con respecto a del producto o servicio y la venta del mismo con respecto a las necesidades detectadas en el mercado. Cualquier empresa, independientemente de su tamaño, tipo de actividad o entorno en el que opere, debe trabajar en base a un plan de Marketing. Ídem (2001, p. 22).

[bookmark: _Toc485663211]2.2.9 Ventajas del Plan de Marketing

Ídem (2001, p. 22) el empresario y directivo ha se ser consciente de las grandes ventajas que supone a la trayectoria de la compañía el someter su actividad a la disciplina profesional de un plan de marketing. Principalmente destacamos: 

• A través del plan de marketing se obtiene un conocimiento de los hechos objetivos y un análisis real de la situación, no dejando nada a la suposición.

•  Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistemático, ajustado a los principios de marketing por lo que se reducen los posibles riesgos empresariales.

• Obliga a realizar por escrito un programa de acción coherente con las directrices fijadas por la Dirección General. De este modo, se evitan las lagunas y distintas interpretaciones que se pueden dar en las actuaciones comerciales.

• Al haber fijado objetivos y metas comerciales concretas, se dispone de métodos científicos de evaluación de la fuerza de ventas.

• Puesto que el plan de marketing se actualiza anualmente, la empresa contará con histórico inestimable, este hecho garantiza una misma línea de actuación y pensamiento de un año para otro, adaptándola a los cambios que se vayan produciendo en el mercado.

• De esta manera, y siguiendo un proceso coherente interno, se realiza una expansión controlada de la empresa. La información que se obtiene es debidamente tratada y aprovechada en beneficio de la proyección de la empresa.

• En muchos casos suple la carencia de planes estratégicos, principalmente en las PYMES.

• Se presupuestan las diferentes partidas para llevar a buen término el plan, por lo que no se deben producir desfases económicos.

• Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que evitaremos desviaciones difíciles de corregir en el tiempo.

[bookmark: _Toc485663212]2.2.10 Ventas.

1. Concepto

Romero (2006) define a la venta como "la cesión de una mercancía mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado, cuando se paga la mercancía en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisición y 3) a plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas" (p. 35).

La venta también es el contrato a través del cual se transfiere una cosa propia a dominio ajeno por el precio pactado. La venta puede ser algo potencial (un producto que está a la venta pero que aún no ha sido comprado) o una operación ya concretada (en este caso, implica necesariamente la compra).

Díaz (2012) dice que el gerente profesional de ventas. Es quien sabe cómo contar con un buen equipo de vendedores y cómo conducirlos hacia la más alta productividad en todos y en cada uno de ellos en términos de resultados, tanto en cantidad y como en total satisfacción de sus clientes, en todos los meses del año; como sustenta, "Su rol es tan importante porque de él o ella depende el éxito de los ingresos que obtendrán sus vendedores y cómo transmitirán sus vendedores la buena imagen de la empresa, sus productos, servicios y las marcas que representan. Por tal motivo, al momento de acceder al puesto de gerente de ventas comienza un ciclo evolutivo que generará los resultados según sea el perfil y las fortalezas de la persona elegida y designada para ocupar el cargo." (pág. 1)

Un gerente profesional de ventas no es sencillo de encontrar, puesto que los más exitosos son conscientes de su valor para la organización y los directivos que los valoran los retienen bajo las mejores condiciones de retribución del mercado. Solo él o ella es quien decide migrar a otra organización cuando el desafío y la oferta de otra organización le resultan más atractivos y promisorios. (Pág. 2)

2. Factores que influyen en las ventas 

Según Johnson, (1996, Pág. 67) existen diferentes factores que pueden influir en las variaciones de las ventas de un determinado producto o servicio, entre las cuales podemos mencionar: • La evolución de los gustos de los clientes ya existentes de la empresa y los cambios en los deseos propios de compra o de la moda en general. 43 • La aparición en el mercado de artículos nuevos y mejores desde el punto de vista del desarrollo tecnológico, que sustituyen al producido por la empresa; La mejor solución y seguramente la única, es adaptarse a las nuevas tecnologías y abandonar progresivamente la producción de productos obsoletos. Esta operación no se puede hacer de golpe, ya que se tendrá que mantener un servicio técnico y de atención al cliente del producto anticuado mientras este tenga presencia en el mercado. • Los cambios en el poder adquisitivo del mercado, que producen un desplazamiento de las ventas y el consumo hacia otros sectores. • Las actuaciones de la competencia que pueden distorsionar inesperadamente las ventas de un producto con el lanzamiento, por ejemplo, de una fuerte campaña de oferta. La solución es intentar contrarrestarla, pero analizando el costo de esta acción. • La saturación del mercado, que puede producirse con determinados productos. Nunca ocurrirá con los de consumo diario, pero sí con los de alta calidad. En algunos casos, las saturaciones pueden ser de carácter cíclico. Se debe tratar de evitar el envejecimiento del cliente en la empresa mediante un inteligente diseño de campañas publicitarias dirigidas a segmentos específicos de la población. La aparición de nuevas técnicas de venta o nuevos canales de distribución pueden hacer ganar ventas a la competencia vendiendo productos idénticos a los de la empresa, siendo por tanto muy importantes, además de las características técnicas del producto, otros aspectos aparentemente secundarios, como pueden ser el transporte el embalaje y la presentación. 

3. Planeación de las ventas 

Mercado (2002, pág. 38) la planeación es decidir ahora lo que se va hacer en el futuro, proporciona a las empresas beneficios específicos que permiten mejorar el clima organizacional, proporciona dirección y enfoca los esfuerzos organizacionales, además de mejorar la cooperación y coordinación de los esfuerzos del equipo de ventas. La planeación de ventas también ayuda a desarrollar estándares individuales y colectivos, con los que puede medirse el desempeño de las fuerzas de ventas e identificar a tiempo las desviaciones para tomar acciones correctivas. 




a) Principios de la Planeación de Ventas 

i) Principio de la precisión

Los planes no deben hacerse con afirmaciones vagas y genéricas, sino con la mayor precisión posible, porque van a regir acciones completas. Todo plan preciso debe prever, en lo posible, los supuestos cambios que pueden ocurrir, mediante las siguientes acciones: 
• Fijar máximos y mínimos, con una tendencia central entre ellos.
• Prever caminos de sustitución para las circunstancias especiales que se presenten. 

ii) Principio de la flexibilidad Dentro de la precisión, todo plan debe dejar margen para los cambios que surjan en este, debido a las circunstancias imprevisibles que hayan variado después de la previsión.

b) El proceso de planeación de las ventas 

La planeación es una de las tareas de la gerencia de ventas que nunca termina debido a que es un proceso continuo, que permite a un gerente de ventas ser proactivo más que meramente reactivo al futuro. Así también es útil para crear el futuro de la organización de ventas.
i) Análisis de la situación 

El proceso de la planeación inicia con el análisis de donde se encuentra actualmente la empresa y a donde se dirige sino se hacen cambios. Se pueden obtener perspectivas al revisar el desempeño pasado de la compañía y al juzgar su progreso contra el de la competencia y su éxito en el logro de objetivos y metas. Algunas variables importantes a estudiar en el análisis situacional incluyen:

·  Características del mercado: Cantidad y tipo de compradores potenciales, sus perfiles demográficos y de comportamiento, sus actitudes y patrones de compra y sus necesidades de servicio. 
·  Competencia: Cantidad y tipo de competidores; sus fortalezas y debilidades; sus productos, precios, marcas, participaciones de mercado y características; además de tendencia de venta para cada marca competitiva. 
·  Ventas: Costos y datos de utilidad para el año actual y años recientes. Por producto, mercado, territorio y periodo. 
·  Conjunto de beneficios: ofrecidos de acuerdo con la forma en que lo perciben los clientes potenciales. Productos, nombres de marcas, precios, paquetes y servicios. 
·  Mezcla promocional: Venta personal, publicidad, promoción de ventas y programas de propaganda. 
·  Sistema de distribución: Instalaciones de almacenamiento y transporte, canales de distribución e intensidad de la distribución. 

ii) Establecimiento de metas y objetivos

Todas las unidades y personal dentro de una organización deben entender metas y objetivos generales, así como metas y objetivos individuales si la toma de decisiones debe ser consciente y necesaria en la lucha de estos fines. Las metas y objetivos deben escribirse en forma explícita y en orden de prioridades; También deben ser conscientes y no entrar en conflicto entre sí, particularmente cuando atañen a diferentes divisiones o departamentos de una compañía. 

iii) Determinación de los potenciales del mercado

Tanto los potenciales de ventas como los de mercado se estiman por lo general para un periodo específico bajo las suposiciones más favorables sobre el ambiente y los desembolsos de marketing. Ya que el potencial de mercado siempre adopta una estructura de precio competitiva todo el tiempo será menor que la capacidad del mercado, que representa todas las actividades que el mercado absorbería si el producto o servicio fueran gratuitos. La determinación del potencial del mercado comienza con el estudio de los clientes presentes y sus características de compra (lugar de adquisición, método de pago, tamaño del producto, proporción de uso) El análisis del potencial del mercado lleva al desarrollo de un pronóstico de ventas más realista. 
	
iv) Pronóstico de ventas 

Un pronóstico de ventas predice las ventas futuras durante un periodo predeterminado como parte integral de un plan de ventas, el cual se basa en un conjunto de suposiciones acerca del ambiente de comercialización. Las técnicas de pronósticos de ventas pueden ser muy complejas, pues utilizan modelos matemáticos y computadoras de alta velocidad. Por lo cual algunas empresas grandes han establecido departamentos separados especializados en pronósticos de ventas. 

v) Selección de estrategias 

La planeación estratégica es el proceso de establecer los objetivos generales de una organización, asignar recursos totales y delinear cursos amplios de acción. Las decisiones estratégicas dan a la organización un plan total da acción para servir 48 mejor a los clientes, para tomar ventaja de las debilidades de la competencia y aprovechar los puntos fuertes de la empresa. 

vi) Desarrollo de actividades detalladas 

Después de que se ha decidido una estrategia general, el proceso de planeación debe incorporar actividades más detalladas o tácticas. Las tácticas se orientan a la puesta en marcha del plan estratégico. Los planes tácticos de acción son en realidad los subplanes funcionales que subrayan y logran el plan estratégico general. Los planes tácticos de acción identifican que acciones deben realizarse, quien es responsable, que recursos se necesitan y que beneficios se esperan. 

vii) Asignación de los recursos necesarios 

El presupuesto es el pronóstico de gastos que se requieren para “comprar” los ingresos proyectados. Para una administración de ventas sensata, el presupuesto de ventas debe apoyar al pronóstico de ventas. Él pronostico del presupuesto es controlar y coordinar los recursos de la compañía durante el periodo que cubre el pronóstico de ventas. 

viii) La puesta en marcha del plan 

Las metas, los objetivos, las estrategias y las tácticas necesitan comunicarse bien en toda la organización. La puesta en marcha del plan depende del criterio de cada gerente de ventas ya que este debe escoger el método más adecuado para alcanzar los objetivos de la compañía. 

ix) El control del plan Un proceso de planeación adecuada requiere de un dispositivo de monitoreo integrado que ayude a la gerencia a controlar la operación del plan. Este dispositivo de control debe consistir en una serie de mediciones regulares que verifiquen el progreso respecto a objetivos específicos y señalen desviaciones a tiempo para realizar acciones correctivas y regresar al cauce.

2.3 [bookmark: _Toc485663213] Marco Conceptual

1. Administración. Es un proceso distintivo que consiste en la planeación, organización, control, integración, dirección, motivación, comunicación y toma de decisiones que realiza una empresa para coordinar los diversos recursos a fin de crear eficazmente algún producto o servicio. (Koontz, H. 2005).

2. Amenazas. Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organización. (Ivancevich, J. 2006).

3. Análisis FODA. Proceso mediante el cual se analizan las fortalezas y debilidades internas de un programa u organización, así como las oportunidades y amenazas que existen fuera del programa. (David, F. 2005).

3 Cliente. Es el sujeto o persona clave que compra el bien o servicio. (Muñiz R. 2010).

4 Debilidades. Son aquellos factores que provocan una posición desfavorable frente a la competencia. (Ivancevich, J. 2006).

5 Efectividad. Grado en que un programa ha realizado los cambios deseados o logrado sus objetivos mediante el suministro de servicios. (Muñiz R. 2010).

6 Eficiencia. Grado en que un programa ha utilizado recursos apropiadamente y ha completado las actividades de manera oportuna. (Muñiz R. 2010).

7 Empresa: Unidad de producción de bienes y/o servicios constituida para realizar una actividad económica con fines de lucro. (Koontz, H. 2005).

8 Estrategia. En un proceso regulable; es el conjunto de las reglas que aseguran una decisión óptima en cada momento. Una estrategia por lo general   abarca   los   objetivos,   las   metas,   los   fines,   la   política   y   la programación de acciones de un todo organizacional o individual. (Muñiz R. 2010).

9 Fortalezas. Son los recursos y capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los que cuenta con una posición privilegiada frente a la competencia. (Ivancevich, J. 2006).

10 Oportunidades. Son aquellas posibilidades favorables que se deben reconocer o descubrir en el entorno en el que actúa la empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas. (Ivancevich, J. 2006).

11 Organizar. Acto de acopiar e integrar dinámica y racionalmente los recursos de una organización o plan, para alcanzar resultados previstos mediante la operación. (Muñiz R. 2010).

12 Plan. Conjunto de programas y proyectos relacionados entre sí y conducentes a un objetivo común. También conjunto armónico de actividades para lograr un resultado concreto. (Muñiz R. 2010).

13 Política. Conjunto de estrategias, normas y parámetros de una organización, que orientan la actuación de los funcionarios para alcanzar sus objetivos y metas en un lugar y plazo dados. Es un marco general de actuación. (Ivancevich, J. 2006).

14 Productividad. Es la relación cuantitativa entre cierta producción y el conjunto de los factores que se utilizaron en ella. (Muñiz R. 2010).

15 Recursos. Son los medios que se emplean para realizar las actividades. Por lo general son seis: humanos, financieros, materiales, mobiliario y equipo, planta física y tiempo. (Muñiz R. 2010).

2.4 [bookmark: _Toc485663214] Hipótesis, variables y definición conceptual de las variables

2.4.1 [bookmark: _Toc485663215]Hipótesis 

Si se aplica un Plan de Marketing entonces las ventas de la empresa “CERO5” SAC. Chiclayo 2014, mejoran significativamente.



2.4.2 [bookmark: _Toc485663216]Variables.

Variable independiente:

Plan de Marketing

Variable dependiente:

Ventas

2.4.3 [bookmark: _Toc485663217]Definición conceptual

1. Plan de marketing.
Según McCarthy y Perrault (2005, pág. 56), el plan de marketing, es la formulación escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en práctica. Deberá contener una descripción pormenorizada de lo siguiente: 1) qué combinación de mercadotecnia se ofrecerá, a quién (es decir, el mercado meta) y durante cuánto tiempo; 2) que recursos de la compañía (que se reflejan en forma de costes) serán necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3) cuáles son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o semestrales, por ejemplo). El plan de mercadotecnia deberá incluir además algunas medidas de control, de modo que el que lo realice sepa si algo marcha mal.

2. Ventas:
Fischer y Espejo (2004, pág. 47) consideran que la venta es una función que forma parte del proceso sistemático de la mercadotecnia y la definen como "toda actividad que genera en los clientes el último impulso hacia el intercambio". Ambos autores señalan además, que es "en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores (investigación de mercado, decisiones sobre el producto y decisiones de precio)"

2.5 [bookmark: _Toc485663218] Operacionalización de las variables

	Variables
	Dimensión
	Indicadores 
	Fuente
	Instrumento

	Plan de Marketing
	Estrategias
	Producto
Precio
Plaza
Distribución
Promoción
Comunicación
	Cliente externo
	Cuestionario

	
	
Mercado
	
Demanda
Oferta
	
	

	
Ventas
	
Volumen
	Nº de artículos vendidos por mes
	Cliente interno
	Entrevista
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3. [bookmark: _Toc485663220]MARCO METODOLÓGICO

[bookmark: _Toc485663221]3.1. Materiales y métodos

       a. Materiales
	- Papel bond
- Lapiceros
- Computadoras
- USB
- Libros

b. Método

1. Tipo de estudio

· El estudio es exploratorio, pues es parte de la situación actual del objeto de estudio: la empresa “CERO5” SAC.

· Así mismo, es predictivo, ya que, se establecerá la conducta de las variables en un tiempo futuro, una vez que se aplique e implemente el Plan de Marketing.

· También  es  de  tipo  deductivo,  porque  se  realizara  un  diagnóstico  de  lo particular a lo general y así podemos definir la situación actual de la empresa “CERO5” SAC y su entorno.

· Y por último es de tipo Descriptivo - Correlacional, por que se establecerá un diagnóstico de las características más representativas de la situación actual en cuanto a la comunicación externa e interna de la empresa y su acogida por parte de los clientes.




2. Diseño

El diseño de la investigación es no experimental – transversal descriptivo, ya que se recolectó los datos en un tiempo único y luego se indagó la incidencia del plan de marketing en el incremento de las ventas. 

[bookmark: _Toc485663222]3.2. Población y muestra de estudio

[bookmark: _Toc485663223]3.2.1. Población

Todos los clientes de la empresa “CERO5” SAC de Chiclayo. Año 2014.
Tabla Nº 1
Población en estudio
	Clientes
	
	Nº de colaboradores

	Internos
	Administrador
	1

	
	Contador
	1

	
	Supervisor
	1

	
	Personal de ventas
	3

	
	Operarios
	4

	
	Chofer
	1

	
	Sub total
	11

	Externos potenciales
	Colegios de la región Lambayeque
	30

	Total
	Sub total
	30


Fuente: empresa “CERO5” SAC.

[bookmark: _Toc485663224]3.2.2. Muestra
La muestra considerada en esta tesis es equivalente a la Población, la cual está conformada por Administrador y 30 clientes externos potenciales de la empresa “CERO5” SAC.


[bookmark: _Toc485663225]3.3 Método, técnica e instrumento de recolección de datos. 


[bookmark: _Toc485663226]3.3.1. Método

El proyecto de investigación busca realizar propuestas de cambio que solventen las deficiencias existentes en la empresa en estudio, buscando lograr mejoras dentro de la misma. Por esta razón el nivel de investigación es aplicado.

[bookmark: _Toc485663227]3.3.2. Técnicas e instrumentos de recolección de datos

a. Técnicas de recolección de datos

La técnica que se utilizó en esta tesis fue la técnica de la encuesta.

a.1. Técnica de la encuesta

Esta se realizó con el fin de conocer los estados de opinión o hechos específicos de las situaciones que perciben los clientes externos de la empresa “CERO5” SAC. Por esta razón el nivel de investigación es aplicado.

Esta técnica se realizó a través de la aplicación de dos cuestionarios.

a.2. Técnica de la entrevista

Esta se realizó con el fin de obtener respuestas verbales a interrogantes planteadas por el entrevistador sobre aspectos claves y puntuales sobre el tema en estudio a los clientes internos de la empresa “CERO5” SAC.




b. Instrumentos de recolección de datos

Los instrumentos estadísticos que se utilizaron para la obtención de la información durante la investigación de campo fueron el cuestionario y la guía de entrevista.

b.1. Cuestionario.

Consistió en un listado de 9 preguntas, diseñado para obtener información escrita sobre la situación actual de la de la empresa “CERO5” SAC. 

b.2. Guía de entrevista

Este instrumento consistió en una lista de preguntas que se realizó al gerente, para delimitar la búsqueda de la información, es decir, se utilizó para saber qué preguntar, qué debemos saber, qué estamos buscando.

b.3. Confiabilidad y Validez 

La confiabilidad de los instrumentos se determinó se determinó mediante el coeficiente correlación tau de Kendall que resultó igual a 0.891, lo que significa que el cuestionario es fiable. 

La validez de contenido se realizó mediante el juicio de tres expertos especialistas en estadística (M.Sc. Carlos Daniel Gonzales Hidalgo), metodología (M,Sc. Grimaldo Dermalí Benavidez Campos) y Marketing (Noé Alberto Rosillo Alberca). Ver anexos 4, 5 y 6.

[bookmark: _Toc485663228]3.4. Procesamiento de datos y análisis estadístico

La presentación de los resultados se hizo mediante tablas y gráficos estadísticos unidimensionales y bidimensionales; y para el análisis de la incidencia se realizó la contratación de hipótesis para diferencia de dos medias, el análisis y procesamiento estadístico de los datos se hizo utilizando el software estadístico para ciencias sociales SPSS 19.0 para Windows. 
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4. [bookmark: _Toc485663230]ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS

[bookmark: _Toc485663231]4.1. Diagnóstico de la situación actual


Cuadro Nº 1

¿El momento de escoger un producto usted considera fundamentalmente?
	Alternativa
	Nº
	Porcentaje

	Calidad
	10
	33

	Precio
	15
	50

	Modelos
	2
	7

	Tiempo de entrega
	3
	10

	Total
	30
	100


Fuente: Cuestionario aplicado a clientes potenciales



Análisis.- Los encuestados mencionan en un 50% que el momento de escoger un producto de trupan consideran fundamentalmente el precio, un 33% la calidad, en menor proporción con un 10% el tiempo de entrega y un 7% modelos.

Interpretación de datos.- Como se observa sobre aspectos como la calidad, tiempo de entrega y modelo, siempre prevalece el precio, que es un factor a nuestro favor porque al producir los productos de trupan, podemos reducir costos y tener precios más competitivos.
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Cuadro Nº 2

¿Cómo prefiere realizar los pagos cuando compra su producto?

	Alternativa
	Nº
	Porcentaje

	50% a la firma del convenio, y la diferencia al momento de la entrega
	17
	57

	25% a la firma del convenio, y la diferencia al momento de la entrega
	5
	17

	En tres pagos iguales
	2
	7

	Al contado
	6
	20

	Total
	 30
	100


Fuente: Cuestionario aplicado a clientes potenciales


Gráfico Nº 2

¿Cómo prefiere realizar los pagos cuando compra su producto?


 

Análisis.- En la gráfica podemos observar que el 57% de los encuestados prefieren adquirir los productos pagando el 50% a la firma del convenio, y la diferencia al momento de la entrega en planes de tres pagos, un 20% prefieren adquirir los productos al contado, el 17% afirman que lo adquirirían con el 25% al contado y el resto a la entrega del producto, y el 7% prefieren pagar en tres pagos iguales.

Interpretación de datos.- Vemos que los encuestados aceptan en gran mayoría planes de pago al adquirir los productos.

Cuadro Nº 3

Cuándo Usted adquiere un producto de trupan prefiere que sea importado:


	Alternativa
	Nº
	Porcentaje

	Si
	8
	27

	No
	22
	73

	Total
	30
	100


Fuente: Cuestionario aplicado a clientes potenciales


Gráfico Nº 3

Cuándo usted adquiere un producto de trupan prefiere que sea importado:






Análisis e interpretación de datos.- Podemos observar en el grafico que el 73% de los encuestados prefiere adquirir productos importados, un 27 % prefieren que sean producidos por la empresa.

Interpretación de datos.- El porcentaje más alto se debe a que los peruanos tienen cierta alienación con el producto extranjero, en cambio con respecto al producto nacional no lo prefieran por los costos, pero últimamente la campaña Marca PERÚ está generando sensación de patriotismo y está llevando a consumir el producto peruano.

Cuadro Nº 4

¿Ha escuchado algún tipo de publicidad de las empresas que artículos de trupan?


	Alternativa
	Nº
	Porcentaje

	Si
	0
	0

	No
	30
	100

	Total
	30
	100


Fuente: Cuestionario aplicado a clientes potenciales

Gráfico Nº 4

¿Ha escuchado algún tipo de publicidad de las empresas que artículos de trupan?





Análisis.- En la gráfica podemos observar que el 100% de encuestados no ha escuchado algún tipo de publicidad por parte de las empresas dedicadas a producir y comercializar productos de trupan.

Interpretación de datos.- Esto es entendible, porque la empresas en general las MYPES en su mayoría son informales y nunca han hecho campañas publicitarias, más se ha enfocado al efecto multiplicador y a la inercia, cliente que llega al negocio obligatoriamente tiene que comprar obligatoriamente productos de trupan, estrategia equivocada y la oportunidad para implementar estrategias de publicidad.

Cuadro Nº 5

¿Por qué medio le gustaría conocer información de los productos de las empresas que producen y comercializan productos de trupan?


	Alternativa
	Nº
	Porcentaje

	Radio
	14
	47

	Periódico
	9
	30

	Internet
	7
	23

	Total
	30
	100


Fuente: Cuestionario aplicado a clientes potenciales


Gráfico Nº 5

¿Por qué medio le gustaría conocer información de los productos de las empresas que producen y comercializan productos de trupan?



Análisis e interpretación de datos.- Los encuestados desearían tener información de las empresas y los productos de trupan a través de la radio en un 47%, el 30% prefieren que la publicidad sea en periódicos y 23% prefieren que sea por internet mediante página Web, FACEBOOK, etc.





Cuadro Nº 6

¿Conoce usted a las empresas que fabrican productos de trupan en Chiclayo? 

	Alternativa
	Nº
	Porcentaje

	Si
	10
	33

	No
	20
	67

	Total
	30
	100


Fuente: Cuestionario aplicado a clientes potenciales


Gráfico Nº 6

¿Conoce usted a las empresas que fabrican productos de trupan en Chiclayo? 





Análisis.- Las personas encuestadas mencionan en un 67% que no conocen a las empresas que fabrican productos de trupan en Chiclayo, un 33% si tienen conocimiento de la existencia de empresas que se dedican a este rubro en Chiclayo.

Interpretación de datos.- Podemos observar que la mayoría de los clientes potenciales no conocen a las empresas se encargan de la fabricación y venta de artículos de trupan en la ciudad de Chiclayo, y en algunos caso ni saben que existen en la ciudad, a esto se contrapone un 33% que si saben de la existencia de estas empresas y mencionaron algunas como: “CERO5” SAC, Claudio César, El Arte de Janet y Galería Nueva Arica.

Cuadro Nº 7

¿Ha adquirido alguna vez productos de trupan en los tres últimos meses?


	Alternativa
	Nº
	Porcentaje

	Si
	14
	40

	No
	17
	53

	Total
	30
	100


Fuente: Cuestionario aplicado a clientes potenciales


Gráfico Nº 7

¿Ha adquirido alguna vez productos de trupan en los tres últimos meses?




Análisis.-  En  la  gráfica  podemos  evidenciar  que  el  40%  de  los  clientes potenciales han adquirido productos de trupan en los últimos tres meses.


Interpretación  de  datos.-  Esto  nos  da  una  pauta  de  que  existe  un  mercado latente, que tiene una necesidad, no de ahora sino en el transcurso del tiempo, al cual debemos enfocar nuestros objetivos de la empresa.




Cuadro Nº 8

¿Considera Usted que los productos de trupan que producen y venden en la ciudad de Chiclayo son de buena calidad?

	Alternativa
	Nº
	Porcentaje

	Si
	6
	20

	No
	24
	80

	Total
	30
	100


Fuente: Cuestionario aplicado a clientes potenciales


Gráfico Nº 8

¿Considera Usted que los productos de trupan que producen y venden en la ciudad de Chiclayo son de buena calidad?



Análisis.- El 80% de los clientes potenciales consideraron que los productos de trupan que se producen y venden en la ciudad de Chiclayo no son de buena calidad; en tanto que el 20% contestaron que los productos son de buena calidad.

Interpretación de datos.- En este aspecto podemos tener la oportunidad de implementar estrategias del producto de trupan con respecto a su calidad.
Cuadro Nº 9

¿El precio de los productos de trupan en la ciudad de Chiclayo es accesible al cliente?

	Alternativa
	Nº
	Porcentaje

	Si
	8
	27

	No
	22
	73

	Total
	30
	100


Fuente: Cuestionario aplicado a clientes potenciales


Gráfico Nº 9

¿El precio de los productos de trupan en la ciudad de Chiclayo son accesibles al cliente?


Análisis e interpretación.- En esta pregunta el 73% de los clientes potenciales  contestaron que los precios de los productos que ofertan las empresas que venden productos de trupan no son accesibles al cliente; esto demuestra que las empresas que producen y venden estos productos no tienen precios competitivos, la razón es porqué algunos son nuevos, otros son informales y todavía no realizan un análisis y tratamiento de sus costo de producción que les permita tener precios competitivos para el mercado del trupan en la ciudad de Chiclayano.
Cuadro Nº 10

¿Cree usted que la empresas deberían diversificar sus productos?

	Alternativa
	Nº
	Porcentaje

	Si
	21
	70

	No
	9
	30

	Total
	30
	100


Fuente: Cuestionario aplicado a clientes potenciales


Gráfico Nº 10

¿Cree usted que la empresas deberían diversificar sus productos? 




Análisis e interpretación.- En esta pregunta el 70% de los clientes potenciales afirmaron que las empresas que se dedican a la producción y venta de productos de trupan deberían diversificar sus productos; en tanto que un 30% creen que las empresas dedicadas a este producto no deberían diversificar sus productos. Este aspecto se podría considerar como una estrategia de marketing.



Cuadro Nº 11

¿Qué productos cree usted que las empresas deberían diversificar?

	Alternativa
	Nº
	Porcentaje

	Útiles de oficina
	24
	80

	Accesorios de habitación
	3
	10

	Otros
	3
	10

	Total
	30
	100


Fuente: Cuestionario aplicado a clientes potenciales

Gráfico Nº 11

¿Cree usted que la empresas deberían diversificar sus productos?



Análisis e interpretación.- En esta pregunta el 80% de los clientes potenciales creen que deben fabricar útiles de escritorio con truoan; en tanto que un 10% creen que deben producir accesorios de habitación; en tanto que el 10% restante mencionaron otros artículos.





Cuadro Nº 12

¿Las empresas productoras y vendedoras de artículos de trupan aplican campañas promocionales?


	Alternativa
	Nº
	Porcentaje

	Si
	4
	13

	No
	26
	87

	Total
	30
	100


Fuente: Cuestionario aplicado a clientes potenciales


Gráfico Nº 12
¿Las empresas productoras y vendedoras de artículos de trupan aplican campañas promocionales?


Análisis.- El 87% de los clientes potenciales confirmaron que la competencia las empresas productoras y vendedoras de artículos de trupan aplican campañas promocionales; en tanto que el 13% respondieron que las empresas nno aplica campañas promocionales.

Interpretación de datos.- Los resultados evidencian que esta sería la oportunidad para que en el plan de marketing se consideren las campañas promocionales como estrategias de Marketing.

Cuadro Nº 13

 ¿A Usted le gustaría que las empresas productoras y vendedoras de artículos de trupan implementen el servicio de DELIVERY? 

	Alternativa
	Nº
	Porcentaje

	No
	6
	20

	Si
	24
	80

	Total
	30
	100


Fuente: Cuestionario aplicado a clientes potenciales

Cuadro Nº 13

¿A Usted le gustaría que las empresas productoras y vendedoras de artículos de trupan implementen el servicio de DELIVERY?



Análisis.- El 80% de los clientes contestaron que las empresas productoras y vendedoras de artículos de trupan deben implementar servicio de DELIVERY; en tanto que el 20% restante no le interesa dicho servicio.

Interpretación de datos.- Esto indica que existe una oportunidad en este aspecto y que la empresa debe implementar este servicio como una estrategia de marketing.



ENTREVISTA REALIZADA AL ADMINISTRADOR DE LA EMPRESA “CERO5” SAC

1. ¿La empresa tiene establecida su misión?

Por supuesto, la empresa si tiene establecida su misión

Misión:

Ser una empresa referente en el sector de productos elaborados a base de trupan mediante, innovación, cercanía, rapidez, compromiso, confianza y flexibilidad.

2. ¿Se conoce la visión de la empresa?

S i se conoce la visión de la empresa

Visión:

Fabricar y comercializar artículos de trupan con diseños innovadores, modernos y materiales de la más alta calidad, elaborados artesanalmente, poniendo énfasis en la calidad de cada uno de los productos que ofrecemos.

3. ¿Cuáles son los valores de la empresa?

Valores:

Innovación, cercanía, rapidez, compromiso, confianza y flexibilidad.

4. ¿Cómo surge la idea de crear la empresa?

Hace 6 años los fundadores de la empresa tuvieron la idea de crear la empresa que se encargara de elaborar productos de trupan, después de haber identificado que en Lima en las fiestas infantiles, día de la madre, en las chocolatadas organizada por los colegios estaba de moda estos artículos, por tal motivo los dueños teniendo encuenta que era una oportunidad de negocio tomaron la decisión de crear la empresa.

5. ¿Qué productos elaborados con MDF (trupan) ofrece la empresa?

Los productos que ofrece la empresa son:

· Cajas
· Percheros 
· Espejos

6. ¿Cómo está organizada la empresa?

La empresa está organizada de la siguiente manera:

Tiene un gerente que es el dueño y a la vez el administrador, tiene un contador, en el área de ventas tiene 3 vendedores, en el área de producción un supervisor y cuatro operarios; También cuenta con un chofer que se encarga de la distribución de los productos.

7. ¿La    empresa    tiene   formulados    sus   objetivos estratégicos?

No, la empresa no tiene formulado los objetivos estratégicos

8. ¿Las condiciones de ventas están establecidas?

No están establecidas las condiciones de ventas.

9. ¿Las ventas se planifican en la empresa?

En la empresa no se planifica las ventas

10. ¿La  empresa   tiene metas   planteadas   en  términos   de ventas?.

No tiene metas planteadas en términos de ventas

11. ¿Los pedidos se entregan a tiempo?.

En la mayoría de las ventas, los pedidos son entregados en el tiempo establecido, en otros no por factores fortuitos que ocurren en la empresa. 

12. ¿Cuáles son sus clientes?

Los clientes de la empresa “CERO5” SAC son los colegios de la Ciudad de Chiclayo.

13. ¿Los clientes están satisfechos?

Se podría decir que si tenemos clientes satisfechos, porque en la mayoría de las veces regresan.
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[bookmark: _Toc485663233]4.2.1. DATOS INFORMATIVOS



1. TITULO DE LA PROPUESTA


“Plan de marketing para incrementar”



2. ORGANIZACIÓN EJECUTORA

Empresa “CERO5” SAC


3. BENEFICIARIOS


· Clientes actuales de la empresa


· Personal 


4. UBICACIÓN DE LA EMPRESA


La Fábrica está ubicada en la calle Porculla Nº 555 Pueblo Joven Túpac Amaru y su punto venta se encuentra en la Galería la COMENA Stand Nº 81.


5. TIEMPO ESTIMADO PARA LA EJECUCIÓN



· Inicia: Marzo del 2014

· Finaliza: Noviembre del 2014



6. EQUIPO RESPONSABLE



Gerente y personal de la empresa “CERO5” SAC.



7.  COSTO DE LA PROPUESTA



El costo que le demandaría a la empresa el plan de marketing es de S/ 6000, este gasto será absorbido por la empresa en base a los ingresos que se obtiene por la venta de los productos, de esto esta consiente el Gerente y propietario, el cual admite que es una necesidad.
[bookmark: _Toc485663234]4.2.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA



Con la investigación realizada se determinaron variables dentro y fuera de la empresa, las externas que no pueden ser controladas por la empresa y las fuerzas internas las cuales si pueden ser controladas, entre las que tenemos:


Siendo una empresa de ámbito familiar, con una trayectoria de más de 6 años, se observa el  prestigio  ganado en el mercado al cual se dirige, la experiencia reflejada en los diseños, el trato al cliente, el profesionalismo con la que se elaboran los productos.


Sin embargo, hasta el momento la empresa ha sido manejada en forma empírica, no cuenta con un Plan estratégico, no cuenta con un Plan de marketing que guíen las acciones de la misma, la empresa tiene grandes problemas organizacionales las cuales se van fusionando con las actividades del día a día; pero al ir creciendo la empresa en los diferentes ámbitos, las funciones se hacen más complejas y menos manejables.  Ante esta situación, la empresa teniendo en cuenta que existe una demanda insatisfecha a nivel local de productos de trupan la empresa necesita proyectar una correcta imagen corporativa e implementar un plan de marketing para que el público pueda reconocer la empresa y los productos que fabrica.

[bookmark: _Toc485663235]4.2.3. ANÁLISIS ESTRATÉGICO


Misión:

Ser para el año 2015 una empresa referente en el sector de productos elaborados a base de trupan mediante, innovación, cercanía, rapidez, compromiso, confianza y flexibilidad.

Visión:

Fabricar y comercializar artículos de trupan con diseños innovadores, modernos y materiales de la más alta calidad, elaborados artesanalmente, poniendo énfasis en la calidad de cada uno de los productos que ofrecemos.

Valores:

Innovación, cercanía, rapidez, compromiso, confianza y flexibilidad.

[bookmark: _Toc485663236]4.2.4. ANÁLISIS INTERNO



a. FORTALEZAS


1.  Personal capacitado 
2. 	Selección adecuada de los proveedores
3. 	Ubicación estratégica
4.   Utilizar insumos de calidad
5. 	Mantener y controlar la confiabilidad en los procesos y fabricación de cada uno de los productos.


b. DEBILIDADES


1. Falta de organización empresarial

2. 	No cuenta con un reglamento para la planificación y organización
3.   No cuenta con planificación estratégica
4.   No cuenta con un plan de Marketing
[bookmark: _Toc485663237]4.2.5. ANÁLISIS EXTERNO
	

c.  OPORTUNIDADES


1. Demanda insatisfecha
2. Vulnerabilidad de la competencia
3. Nuevos nichos de mercado
4. Diversificación de productos
5. Fidelizar a los clientes, creándoles, creándoles hábitos de visita y compra.

d. AMENAZAS


1. Productos importados a bajo precio.
2. Competencia desleal
3. Empresas informales
                              

TABLA Nº 2
                    Análisis FODA “CERO5” SAC
	FORTALEZAS
	OPORTUNIDADES

	1. Personal capacitado 
2. Selección adecuada de los proveedores
3.  Ubicación estratégica
4.  Utilizar insumos de calidad
5. Mantener y controlar la confiabilidad en los procesos y fabricación de cada uno de los productos
	
1. Demanda insatisfecha
2. Vulnerabilidad de la competencia
3. Nuevos nichos de mercado
4. Diversificación de productos
  5. Fidelizar a los clientes, creándoles, creándoles hábitos de visita y compra.

	DEBILIDADES
	AMENAZAS

	
1. Falta de organización empresarial

2. No cuenta con un reglamento para la planificación y organización
3. No cuenta con planificación estratégica
4. No cuenta con un plan de Marketing

	
1. Productos importados a bajo precio.
2. Competencia desleal
3.  Empresas informales




Fuente: Elaboración propia







                          TABLA Nº 3
MATRIZ DE IMPACTO

	Factores Internos
	Alto
	Medio
	Bajo

	Personal capacitado
	
	X
	

	Selección adecuada de los proveedores
	
	X
	

	Ubicación estratégica
	X
	
	

	Utilizar insumos de calidad
	X
	
	

	Mantener y controlar la confiabilidad en los procesos y fabricación de cada uno de los productos
	X
	
	

	Falta de organización empresarial
	
	
	X

	No cuenta con un reglamento para la planificación y organización
	
	X
	

	 No cuenta con planificación estratégica
	
	X
	

	 No cuenta con un plan de Marketing
	X
	
	

	Factores Externos
	
	
	

	Demanda insatisfecha
	X
	
	

	 Vulnerabilidad de la competencia
	
	X
	

	 Nuevos nichos de mercado
	
	X
	

	Diversificación de productos
	X
	
	

	Fidelizar a los clientes, creándoles, creándoles hábitos de visita y compra
	
	X
	

	Productos importados a bajo precio. 
	X
	
	

	Competencia desleal
	
	X
	

	Empresas informales

	
	X
	


Fuente: Elaboración propia






[bookmark: _Toc485663238]4.2.6. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA



La empresa “CERO5” SAC tiene como competencia las siguientes empresas.


· Claudio César.- Empresa comercializadora de artículos de trupan con más de 4 Años de experiencia. Está ubicado en Galerías LA COLMENA Ubicada en la calle Juan Cuglievan S/N.

· El Arte de Janet.- Empresa comercializadora de artículos de trupan con más de 2 Años de experiencia. Está ubicado en Galerías LA COLMENA Ubicada en la calle Juan Cuglievan S/N.

· Galería nueva Arica.- pequeños negocios que comercializan trupan fabricado con menos de un Año de experiencia. Está ubicado en Galerías Nueva Arica calle Arica S/N.

Tenemos que señalar que nuestra competencia ninguno es productor, todos son comerciantes que venden productos de trupan importados o proceden de Lima.

[bookmark: _Toc485663239]4.2.7. ANÁLISIS DE MERCADO



El principal mercado al que se dirige la empresa “CERO5” SAC son los colegios nacionales y particulares de la ciudad de Chiclayo.


La variable geográfica está representada por todo el territorio Peruano, siendo su principal plaza la ciudad de Chiclayo.


Se debe considerar que hasta el momento la empresa “CERO5” SAC no ha podido aprovechar las oportunidades de crecimiento, esto se debe, quizás a que la empresa se ha conformado con el mercado local, sin plantearse como objetivo la expansión hacia mercados nacionales, muy atractivos, además de la creación de canales de distribución que permita llegar hacia ellos.


[bookmark: _Toc485663240]4.3 JUSTIFICACIÓN



La empresa “CERO5” SAC es una empresa Relativamente nueva en el área  de  fabricación  de  artículos de trupan y no  cuenta  con  un  plan  de marketing para incrementar sus ventas, esta investigación será un apoyo para poder identificar a los principales competidores que pueden ser un problema.


En estos momentos en nuestro País se está dando el fenómeno de los créditos personales con solo firma y DNI, lo que está permitiendo mayor capacidad de gasto y por ende esto incrementa el número de empresas que ofrecen sus productos a precios muy competitivos; las  políticas económicas actuales  de nuestro país  exige la constante búsqueda de nuevos mercados, innovación de productos y adaptación a las necesidades del mercado, es por esta razón la necesidad de elaborar y determinar la incidencia del Plan de Marketing en el incremento de las ventas.

La empresa “CERO5” SAC tiene pocas normas y reglas, contando con las básicas para su buen funcionamiento al tratarse de un negocio netamente familiar, en donde se busca desarrollar sus actividades en un ambiente agradable de confianza y respeto.

4.4 [bookmark: _Toc485663241] OBJETIVOS


[bookmark: _Toc485663242]4.4.1 OBJETIVO GENERAL


Elaborar un plan de Marketing para incrementar las ventas.



[bookmark: _Toc485663243]4.4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS



a. Establecer las estrategias de marketing más adecuadas

b. Fortalecer y promocionar la imagen de la empresa y sus productos

a. Incrementar la frecuencia y la cantidad de compra.




[bookmark: _Toc485663244]4.5 ANÁLISIS DE FACTIBILIDAD


1. Factibilidad económica

Sin ganancias, las empresas no sobreviven. En esta sección del plan de Marketing debe mostrarse que el proyecto presentado es factible económicamente y que sobrevivirá. Lo que significa que la inversión que debe realizarse está justificada por la ganancia que generará. En términos sencillos, la rentabilidad del proyecto estará determinada por la diferencia entre lo que se compra y lo que se vende, después de descontar todos los gastos que demandan los procesos internos de la empresa. Para calcular la ganancia que se estima para el proyecto, es necesario trabajar con un esquema que contemple los grandes números: costos y ventas.

2. Factibilidad técnica

Lo importante de la planificación no es el plan en sí, sino el proceso de planificación de marketing. Este nos conduce a una reflexión estratégica y está a un conocimiento mucho más exhaustivo de la propia realidad de la institución, de sus potencialidades y debilidades, de sus competidores, de su entorno y de sus clientes.


Este proceso no sólo se realiza al más alto nivel de dirección de la institución, sino que puede realizarse a nivel de división funcional, o a nivel de producto.


A nivel global o corporativo la planificación se centra en el estudio de los fines, y de los objetivos de la organización mientras a nivel funcional corresponde la ejecución del plan estratégico y la obtención de información necesaria para todo el proceso. De esta forma, la dirección de la institución decidirá los productos y mercados en los que va a operar y las decisiones de invertir o reducir la participación en cada uno de ellos.


Todo plan empieza siendo una idea y acaba siendo un hecho: esta es su función. Es la expresión de un conocimiento práctico que va modificándose conforme avanza hacia el objetivo.

3. Factibilidad operativa
Se refiere a que debe existir el personal capacitado requerido para llevar a cabo el proyecto y así mismo, deben existir usuarios finales dispuestos a emplear los productos o servicios ofertados y generados por el proyecto o sistema desarrollado.

Por esta razón diremos que es factible operativamente porque existe el personal capacitado para llevar a cabo el proyecto y con el estudio que hemos realizado nos dimos cuenta que existe el mercado requerido para que consuman los productos que Produce y comercializa la empresa “CERO5” SAC. 

[bookmark: _Toc485663245]4.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING A APLICAR


Las estrategias de Marketing a aplicar son acciones que llevaremos a cabo para lograr el incremento de las ventas, dar a conocer un abanico de nuevos productos de la empresa, y de esta manera lograr una mayor captación del mercado. Para poder diseñar las estrategias, en primer lugar, debemos analizar nuestro mercado objetivo, para que en base a dicho análisis, podamos diseñar estrategias que se encarguen de satisfacer las necesidades o deseos, o aprovechar sus características o costumbres.


Una vez diseñadas las estrategias de marketing, éstas estarán dirigidas   para el producto, para el precio, para la plaza (o distribución), y estrategias para la promoción (o comunicación).



1. ESTRATEGIAS PARA EL PRODUCTO



El producto es el bien o servicio que se ofrece o vende a los consumidores. Algunas estrategias que podemos formular relacionadas al producto son:

a. Cambiarle a nuestro productos el empaque con el logo de la empresa.
b. Ampliar nuestra línea de producto; a útiles de oficina orientado a profesionales.
c. Adicionar el servicio de delivery en nuestra empresa 

2. ESTRATEGIAS PARA EL PRECIO



Las estrategias a considerar son:

a. Precios de líneas de productos: al no desarrollar un producto individual, sino una línea de productos fijaremos los incrementos entre modelo, tamaño y por número de artículos, y volumen, basándonos en la diferencia entre el costo de cada uno, las evaluaciones que hacen los clientes de diferentes características y los precios de los competidores.
b. Precios geográfica: ésta estrategia tiene lugar cuando hay clientes que se encuentran muy alejados de los lugares de venta o distribución del producto, por lo que necesariamente habrá un costo extra del producto por servicios de traslado.

3. ESTRATEGIAS PARA LA PLAZA Y DISTRIBUCIÓN



La empresa actualmente aplica un canal directo de distribución Producto- Consumidor final, es decir una plaza de distribución más corta.


En este sentido, para mejorar y captar los clientes procedemos a aplicar estrategias como:


a. Ofrecer los productos vía Internet en una página web.
b. Ofrecer los productos vía email y Facebook,
c. Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de los productos. 



4. ESTRATEGIAS PARA LA PROMOCIÓN O COMUNICACIÓN



Como el estudio se realizó para clientes potenciales, o sea que necesitan el producto que ofrece “CERO5” SAC, tienen las posibilidades económicas para pagar su precio y estarían predispuestos a hacerlo, solo que en la actualidad están comprando productos similares de la competencia.

Entonces, y como primer paso, tenemos que elaborar una lista de los clientes potenciales, o al menos, tener identificadas sus características.

Luego de elaborar esta lista se establece los siguientes incentivos especiales:

a. Cupones de descuento por primera compra del 10%.
b. Sorteos de premios interesantes por primera compra.
c. Comunicar las promociones en la radio y prensa escrita.

[bookmark: _Toc485663246]4.7. METODOLOGÍA MODELO OPERATIVO


[bookmark: _Toc485663247]4.7.1 ACTIVIDADES



1. ACCIONES DE PRODUCTO


Actualmente se utilizaba como empaque una bolsa chequera de costo igual a S/. 0.02 y en el plan de marketing la propuesta es cambiar de empaque por una bolsa de papel con el logo de la empresa la cual tendrá un costo de S/ 0 .30, lo cual significa un costo de S/. 0.28 más de lo que normalmente se gastaba por empaque, esta medida será tomada incrementado el precio de venta por producto en S/. 0.28, esto se puede manejar de esta forma porque la empresa es productora y comercializadora a la vez, contamos con los precios más bajos que la competencia y aún con el incremento de S/ 0.28 todavía podemos seguir compitiendo. Tanto con los comerciantes formales como los informales.

Debido al precio, la calidad y al fácil uso del trupan no solamente se pueden usar para adornos o para cajas de dulces; si no que también puede utilizarse en útiles de oficina, tal como nuestros clientes potenciales lo sugieren (90%). Por lo tanto una estrategia de productos es ampliar nuestra línea de producto a útiles de oficina.

El 80% de clientes potenciales solicitaron que la entrega debería hacerse por Delivery, actualmente la empresa no tiene implementado el servicio de Delivery; pero como estrategia se ha creído conveniente implementar el servicio Delivery que contara con el apoyo de dos personas y dos motos cargueras; lo cual genera un costo de S/. 2000.00 mensual, este costo estaría cubierto por un costo adicional que está comprendido entre 5 y 20 nuevos soles, que tendría que cancelar el cliente, esto va a depender de la distancia y el lugar donde se llevaran los productos. 

2. ACCIONES DE PRECIO



La empresa actualmente cuenta con un sistema de costos ABC (Sistema de Costos basado en actividades) el cual está permitiendo tener precios competitivos generando que la empresa decida la empresa en producir más, y diversificar los modelos de los productos.

Tal como se planteó en la estrategia de producto, habrá un costo adicional para el cliente por traslado entre S/. 5 y S/. 20 el cuál va a depender del lugar donde está ubicado el cliente.

3. ACCIONES PARA LA PLAZA Y DISTRIBUCIÓN


Los productos se ofrecerán en una página web la tendrá un costo de S/. 30 nuevos soles mensuales, el costo sería de mantenimiento; ya que el alojamiento de la página en un host es gratuito.

El internet y FACEBOOK no generará costo adicional, porque es de manera gratuita y el costo de internet, energía eléctrica y mantenimiento de las computadoras ya está incluido en el sistema de costos.

Con respecto a los intermediarios se harán descuentos por su compra al por mayor, el monto de descuento estaría generado por el volumen de la compra lo cual no generaría un costo adicional para la empresa. 



4. ACCIONES DE PROMOCIÓN Y COMUNICACIÓN


La entrega de cupones de descuento del 10% en sus cuentas de compra, el sorteo de premios en su primera y la publicación de publicidad en radio, periódico y volanteo, generará un costo adicional del 18% el cual será cubierto en su totalidad por 20% que se tuvo de incremento en las utilidades al aplicar el plan de Marketing.

[bookmark: _Toc485663248]4.8. RECURSOS

1. RECURSO HUMANO

La empresa “CERO5” SAC cuenta en nómina con: un Gerente-Administrador-propietario, un contador, un supervisor de planta, tres vendedores, cuatro operarios y un chofer, es decir un total de once personas que integran la empresa y las que están comprometidas con la implementación de  esta propuesta, por lo que se le clasifica como Pequeña Empresa según se muestra en el cuadro.
Tabla Nº4
Clasificación de las Empresas según su magnitud

	CLASE
	Nº DE TRABAJADORES
	PORCENTAJE

	Empresas artesanas
	de 1 a 5 trabajadores
	67

	Empresas pequeñas
	de 6 a 50 trabajadores
	27

	Empresas medianas
	de 51 a 500 trabajadores
	5,7

	Empresas grandes
	de más de 500 trabajadores
	0,3


Fuente: Elaboración propia

2. RECURSO MATERIAL E INFRAESTRUCTURA
Entre los recursos materiales con los que se cuenta para lograr los objetivos del proyecto tenemos.
Tabla Nº 5
	
	ACTIVOS
	
	unidades
	
	Precio unitario

	Terrenos
	133 m2
	30000

	Construcciones e infraestructura
	133 m2
	90000

	Maquinaria y equipos
	varios
	15000

	Muebles y enceres
	varios
	5000

	Herramientas y utensilios
	varios
	2000

	Materia prima en existencia
	Varios
	20000

	
	TOTAL                                                         162000


Fuente: Empresa “CERO5” SAC 

3. RECURSO ECONÓMICO
En nuestro proyecto podemos distinguir cuatro funciones básicas: administración, producción, publicidad y ventas, para llevar a cabo cada una de estas funciones se deben efectuar ciertos desembolsos adicionales a los que se han venido realizando en años anteriores, para nuestro proyecto se detallan en la siguiente tabla:

Tabla Nº 6
	
	COSTOS DEL PROYECTO
	
	MONTO ANUAL EN S/.

	Costos de administración (implementación de oficinas y sistema de administración)
	14400

	Costo  de  las bolsas de papel
	5040

	Costo ventas
	100800

	Costo de publicidad
	38400

	Total
	158640


Fuente: Elaboración propia

[bookmark: _Toc485663249]4.9 CRONOGRAMA
Tabla Nº 7
	
   Actividad
	
Responsabilidad
	
Resultado esperado
	Cronograma
(cuatrimestral durante el 2014)

	
	
	
	1
	2
	3
	4

	
Acciones de producto
	
Administrador
	Mejor empaque
	
X
	
X
	
X
	
X

	
	
	Servicio DELIVERY
	
	
	
	

	
	
	Diversificación de productos equipos
	
	
	
	

	Acciones de precio




	Administrador
	Costo adicional por transporte

	X
	X
	X
	X

	
Acciones  plaza y distribución
	Administrador
	Página Web
	
X
	
X
	
X
	
X

	
	
	Internet y Facebook.
	
	
	
	

	
	
	Descuento por compra al por mayor.
	
	
	
	

	
Acciones de promoción y  comunicación
	Administrador
	Descuento del 10% por la primera compra.
	
X
	
X
	
X
	
X

	
	
	Publicidad adecuada en radio y periódico.
	
	
	
	


Fuente: Elaboración propia
[bookmark: _Toc485663250]4.10 PRESUPUESTO
La propuesta basa su accionar en el presupuesto que posee actualmente, solo variando valores referenciales de ciertas acciones a tomar.
                                           Tabla Nº 8
	
	COSTOS TOTALES

	Instalaciones
	 10000

	Maquinaria y herramientas
	15000

	Administrador (1)
	30000

	Contador (1)
	24000

	Supervisor (1)
	21600

	Operarios (4)
	76800

	Ventas 
	100800

	Chofer (1)
	13200

	Materia prima
	25040

	Publicidad
	         38400

	TOTAL
	354840


Fuente: Elaboración propia
Como vemos necesitamos una inversión adicional de S/. 196200 a los gastos que actualmente tiene la empresa, este gasto es absorbido por la empresa en base a los ingresos que se obtiene por la venta de los productos, de esto esta consiente el propietario y admite que es una necesidad.

[bookmark: _Toc485663251]4.11 UBICACIÓN SECTORIAL Y FÍSICA

Los lugares donde están ubicados la fábrica y el puesto hasta el momento son lugares estratégicos, todavía no se ha pensado abrir otro local. 
[bookmark: _Toc485663252]4.12 GERENCIA

En la empresa el líder es el dueño que a la vez es el Gerente y el Administrador, garantiza que el gerente sea un verdadero líder en la organización, asegurando la participación de todos e involucrando a todos en la implementación de nuestra propuesta, para lo cual se planteó la siguiente estructura.

[image: ]
Fuente: Elaboración propia

[bookmark: _Toc485663253]4.13 ORGANIGRAMA FUNCIONAL DE LA EMPRESA “CERO5” SAC

En la empresa se ha dejado todas las actividades al mando del Gerente, quién se va a encargar de la producción en conjunto con el supervisor, y también se encargará de las ventas y del manejo del plan de marketing.

.Gerente – Administrador
-Administrar la fuerza de producción
-Administrar los recursos de la empresa
-Establecer estrategias de Marketing





Producción
· Ejecutar las actividades programadas
· Desempeñar los trabajos correctamente
· Separar y ordenar todos los productos a despachar
· 

Comercializacion
-Vender el producto en Stock
-Despachar al cliente
-Realizar la cobranza.





Almacén
-Recibir y almacenar el producto del área de producción.
Marketing
· Poner en práctica el Plan de Marketing.




Distribución
-Distribuir los productos ya sea entrega en la empresa o entrega Delivery.



Fuente: Elaboración propia

[bookmark: _Toc485663254]4.14 PREVISIÓN DE LA EVALUACIÓN

[bookmark: _Toc485663255]4.14.1 ACCIONES DE MEJORAMIENTO DE CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO

Antecedentes

Como actividad prioritaria a desarrollarse es el mejoramiento de las características del producto, para lo cual se realizó el análisis de las necesidades de los clientes con respecto a los artículos de trupan, definiendo las características que debemos mejorar. Se realizan reuniones con el gerente, supervisor de planta y personal involucrado, dando a conocer los lineamientos generales del plan los factores a corregir en los productos.

Estrategia metodológica

a.    Reuniones y participación interactiva del personal involucrado.
b.  Selección de modelos. 
c. Selección de los proveedores y la materia prima de calidad.

Recursos

a. Humanos: Gerente y el Personal de la empresa
b. Materiales: computadora, material bibliográfico e internet

Evaluación

a. Se seleccionan los artículos y se evalúa la calidad
a. Se establece utilizar la mejor materia prima
b. El personal esta consiente que para lograr mejorar las características de los productos, tiene que existir los compromisos en cada uno de ellos de lograr el objetivo.

[bookmark: _Toc485663256]4.14.2.   ACCIONES PARA LA DISTRIBUCIÓN

Antecedentes.-

A fin de normar, agilizar y satisfacer al cliente con respecto a la distribución eficiente de los que ofrece la empresa “CERO5” SAC se decide implementar el servicio de DELIVERY, garantizando la calidad, eficiencia y rapidez del servicio para aquellos clientes que no pueden recogerlo directamente de la empresa.

Estrategia Metodológica

a. Gestionar e implementar el servicio de DELIVERY

Recursos

a. Humanos: Personal de la empresa

b. Equipo: Dos motos cargueras

Evaluación

a. Con la implementación de dos motos cargueras se pretende optimizar el servicio de DELIVERY.
[bookmark: _Toc485663257]4.14.3.   ACCIONES DE PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN

Antecedentes.-

Si no se publicita la empresa, si no se hace conocer los productos de la empresa, si los clientes potenciales no conocen la marca; entonces de nada serviría un plan de marketing, para evitar que esto ocurra la publicidad y la promoción son elementos del marketing tradicional y siempre giran en torno a promesas o abstracciones que, desde el punto de vista del cliente, no puede saber si son verdad o si responden o no a la realidad. No hay duda de que resultan un arma valiosa para la génesis de expectativas e incluso para acrecentar la esperanza, pero no constituyen prueba alguna de validez.
Lo mencionado anteriormente justifica entonces que se implemente estrategias de promoción y publicidad en Internet, radio y periódico.

Estrategia Metodológica

a. El gerente establece contacto con empresas radiales y escritas para la emisión de la publicidad.
b. El gerente contrata los servicios de una persona para el diseño de una página web.


Recursos

a. Humanos: Personal de la empresa.
b. Materiales: Computadora, material bibliográfico, material de oficina.

Evaluación

c. El gerente se reúne con los encargados de la publicidad para ultimar detalles sobre los espacios publicitarios en empresas radiales y escritas.

[bookmark: _Toc485663258]4.15. CONTRASTACIÓN DE LA HIPÓTESIS CIENTÍFICA

Para poder contrastar la hipótesis de investigación y validar el plan de Marketing, se realizó un estudio piloto que consistió en aplicar el Plan de Marketing elaborado en esta tesis durante 7 meses (Mayo a Noviembre del 2014), y luego se comparó las ventas históricas de los meses Agosto, Septiembre, Octubre y Noviembre del 2013 con las ventas de los meses Agosto, Septiembre, Octubre y Noviembre del 2014 durante la aplicación del Plan de Marketing.

Tabla Nº 9
	Ventas en S/ Año 2013
	
	Ventas S/ Año 2014

	Agosto
	Septiembre
	Octubre
	Noviembre
	
	Agosto
	Septiembre
	Octubre
	Noviembre

	36760
	38900
	40300
	44500
	
	58500
	59490
	61300
	62300


Fuente: Empresa “CERO5” SAC.
[bookmark: _Toc485663259]4.15.1 Estadísticas descriptivas de los dos grupos
Tabla Nº 10
	Ventas Año 2013 (Agosto, Septiembre, Octubre y Noviembre)

	Media
	Error estándar
	Coeficiente de variación
	Asimetría

	41077,5
	1933,569669
	0,04707126
	0,00539046


Fuente: Elaboración propia

En esta tabla se puede observar que el conjunto de datos es homogéneo y a la vez la distribución es simétrica eso quiere decir que los datos se distribuyen como una normal.
Tabla Nº 11
	Ventas Año 2014 (Agosto, Septiembre, Octubre y Noviembre)

	Media
	Error estándar
	Coeficiente de variación
	Asimetría

	60397,5
	1718,3398
	0,02845051
	0,00550084


Fuente: Elaboración propia

Para las ventas del Año 2014 también se puede observar que el conjunto de datos es homogéneo y a la vez la distribución es simétrica eso quiere decir que los datos se distribuyen como una normal.
[bookmark: _Toc485663260]4.15.2. Prueba de hipótesis referida a la homogeneidad de varianzas

Grupo 1: Ventas del Año 2013
Grupo 2: Ventas del Año 2014
1. Hipótesis estadísticas:
H0: σ21 - σ22 = 0
H0: σ21 - σ22 = 0
4. Región crítica:

F Calculado < Fα/2, r1, r2  (Fα/2, r1, r2  =0,06)          	       Se rechaza H0
F Calculado > F1-α/2, r1, r2 (Fα/2, r1, r2  = 15,44)                   Se rechaza H0

5. Estadístico de prueba:

F Calculado =  (1933,569669)2 /  (1718,3398)2 = 1,2662

6. Decisión estadística:
Se acepta la Hipótesis Nula (H0)

7. Decisión: A un nivel de significación del 5%, existe evidencia para decir que las varianzas de los dos grupos son iguales.
[bookmark: _Toc485663261] 4.16 HIPÓTESIS CIENTÍFICA

El Plan de Marketing incide de manera significativa en las ventas de la empresa “CERO5” SAC. Chiclayo 2014.
Para contrastar la hipótesis científica y demostrar si el Plan de Marketing mejora de manera significativa en las ventas de la empresa “CERO5”SAC; se realizó la prueba de hipótesis referida a la diferencia de dos medias, donde se tuvo en cuenta la media de las ventas del grupo 1 (ventas del Año 2013) y la media del grupo 2 (ventas del año 2014).
Contrastación de hipótesis:
1. Hipótesis estadísticas:
H0: µ1 - µ2 = 0
 H1: µ1 - µ2 ≠ 0
2.   Región critica:
TCalculado < t(α/2), (n1+n2-2)  (t(α/2), (n1+n2-2)  = - 2,4469)                         Se rechaza H0
TCalculado > t1-(α/2), (n1+n2-2)  (t1-(α/2), (n1+n2-2)  = 2,4469)                        Se rechaza H0
3.   Estadístico de prueba:
TCalculado = (41077,5 - 60397,5) / 1293,38 = - 14,94
4.   Decisión estadística:
                       Se Rechaza H0
 5.  A un nivel de significación del 5% se dice que existe evidencia suficiente para confirmar que las medias de los grupos son diferentes. Por lo tanto podemos decir que el Plan de marketing mejora en forma significativa en las ventas.
119


















[bookmark: _Toc485663262]CAPÍTULO V













5. [bookmark: _Toc485663263]DISCUSIÓN

En este trabajo de investigación se estructuró y reviso antecedentes de estudio; en los cuales se encontró información muy valiosa, sobre la aplicación de estrategias de marketing, diseñadas y elaboradas con el propósito de incrementar las ventas; como Alarcón (2007) en su tesis: “Diseño e implementación de un plan estratégico para incrementar el nivel de ventas y la participación de mercado en el Restaurante Cubichería Chemos en la ciudad de Trujillo”. En la cual para poder diseñar las estrategias de marketing, realizó un análisis situacional, así como un análisis de la competencia mediante el cual se logró identificar la amenaza de los nuevos competidores, productos sustitutos, y se realizaron diagnósticos financieros en el cual se analizó la capacidad productiva, rendimiento de la inversión, liquidez de la empresa; el trabajo realizado por Alarcón, proporcionó evidencia suficiente, de cómo realizar el diagnóstico de la situación actual de la empresa y así de esta manera identificar todos los elementos necesarios para el diseño y elaboración del plan de marketing Se concluye que la empresa se encuentra en una posición competitiva aceptable ya que sus fuerzas internas pueden servir para aprovechar las oportunidades del mercado; en la conclusión, Alarcón dice que la gerencia se capacite continuamente a través de cursos o charlas relacionados con las nuevas tendencias en dirección empresarial y transmitirlo a todo su personal de trabajo; esto quiere decir que la empresa en la que realizó su estudio, tiene una realidad parecida, a la realidad de la empresa “CERO5”; en la cual sus debilidades están relacionadas con la gestión de la empresa, como: la falta de organización empresarial, no cuenta con un reglamento para la planificación y organización, no cuenta con planificación estratégica; pero las estrategias de marketing, no solamente fueron orientadas a la gestión; también fueron orientadas a la fidelización de clientes; y para esto se utilizó la información teórica empírica propuesta por Cornejo (2013) en su tesis “Plan de Marketing basado en estrategias competitivas para la implementación de un Restaurante de comida japonesa y Nikkei en la Ciudad de Chiclayo”. Donde concluye que se tiene que apostar por estrategias fidelización, las cuales permitan generar una cartera de clientes mediante paquetes promocionales para empresas, precios especiales; teniendo alguna similitud con las estrateg ias de fidelización propuestas en esta tesis.
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6. [bookmark: _Toc485663265]CONCLUSIONES

1. Se estructuró y reviso el marco teórico conceptual en base al aporte bibliográfico de autores reconocidos y expertos en Marketing como Fisher, Stanton, Kotler, Mc Carthy E. y Perreault.

2. Al realizar el análisis FODA en la empre "CERO5” SAC, se encontró que la empresa tiene como fortalezas: Personal capacitado, selección adecuada de los proveedores, Ubicación estratégica, utiliza insumos de calidad, mantiene y controla el proceso de producción de cada uno de los productos; como oportunidades se identificó la demanda insatisfecha, Vulnerabilidad de la competencia, nuevos nichos de mercado, diversificación de productos y Fidelización de los clientes creándolos hábitos de visita y de compra; como debilidades: falta de organización empresarial, no cuenta con un reglamento para la planificación y organización, no cuenta con planificación estratégica, no contaba con un Plan de Marketing y por último como amenaza: productos importados a bajo precio, competencia desleal y las empresas informales.

3.  El mercado meta, son todos los colegios de la Ciudad de Chiclayo, los cuales presentan casi las mismas características y necesidades de compra, buscan: precios competitivos, productos de buena calidad.

4. Se elaboró un Plan de Marketing el cual permitirá aplicar estrategias de producto como: cambiarle a los productos el empaque con el logo de la empresa, ampliar nuestra línea de producto; a útiles de oficina orientado a profesionales; adicionar el servicio de delivery; estrategias de precio: precios de líneas de productos: al no desarrollar un producto individual, sino una línea de productos fijaremos los incrementos entre modelo, tamaño y por número de artículos, y volumen, basándonos en la diferencia entre el costo de cada uno, las evaluaciones que hacen los clientes de diferentes características y los precios de los competidores, precios geográfica: ésta estrategia tiene lugar cuando hay clientes que se encuentran muy alejados de los lugares de venta o distribución del producto, por lo que necesariamente habrá un costo extra del producto por servicios de traslado; estrategias de plaza y distribución: ofrecer los productos vía Internet en una página web, Ofrecer los productos vía email y Facebook, Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de los productos; y estrategias de promoción y comunicación como: cupones de descuento por primera compra del 10%, sorteos de premios interesantes por primera compra, comunicar las promociones en la radio y prensa escrita.

Después de la elaboración del plan de marketing, se aplicó el plan a la empresa en un periodo de 7 meses y luego se realizó la prueba de la hipótesis científica, teniendo en cuenta las ventas históricas del Año 2013 en los meses Agosto, Setiembre, Octubre y Noviembre y se comparó con las ventas de los meses de Agosto, Setiembre, Octubre y Noviembre del Año 2014, llegando a encontrar que existe una diferencia significativa entre la cantidad de ventas promedio del Año 2013 con la cantidad de ventas promedio del Año 2014 y de acuerdo a los resultados se obtuvo una diferencia negativa entre los promedios; esto evidencia que el promedio del grupo 2 es mayor y es el que tiene mayor incidencia; quedando demostrado que el Plan de Marketing tiene incidencia significativa en las ventas de la Empresa “CERO5” SAC.
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7. [bookmark: _Toc485663267]RECOMENDACIONES

1) En la empresa “CERO5” SAC el Gerente es el líder, es el que se encarga de tomar las decisiones y es el único que tiene la autoridad para hacerlo, teniendo en cuenta esta situación se recomienda que el Gerente debe delegar funciones de menor prioridad a sus subordinados que vayan de acuerdo con la actividad que realizan en el campo laboral, minimizando las cargas de trabajo.

2) Mantener constante comunicación con los subalternos, para conservar el clima laboral propicio para su desempeño y operación.

3) Implementar el Plan de Marketing en la empresa; ya que este tiene incidencia significativa en las ventas, permitiendo un incremento de pro lo menos 20% en las utilidades de la empresa.
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9. [bookmark: _Toc485663271]ANEXOS
ANEXO Nº 1
CUESTIONARIO APLICADO A LOS CLIENTES POTENCIALES DE LA EMPRESA “CERO5”SAC
Objetivo: El propósito de este instrumento es recoger la opinión de los clientes potenciales sobre sus características y necesidades de compra.

Datos generales.

Sexo:         1……Varón                   2…… Mujer             

Edad:……………….

Instrucciones

Por favor marcar con una 'X' la alternativa que está de acuerdo con las siguientes afirmaciones

1. ¿El momento de escoger un producto usted considera fundamentalmente?

	a. Calidad
	

	b. Precio
	

	c. Modelos
	

	d. Tiempo de entrega
	

	e. Otros
	



2. ¿Cómo prefiere realizar los pagos cuando compra su producto?

	a. 50% a la firma del convenio, y la diferencia al momento de la entrega
	

	b. 25% a la firma del convenio, y la diferencia al momento de la entrega
	

	c. En tres pagos iguales
	

	d. Al contado
	

	e. Otros
	







3. ¿Cuándo  usted  adquiere un producto de trupan prefiere que sea importado:


	a. Si
	

	b. No
	




4. ¿Ha escuchado algún tipo de publicidad de las empresas que artículos de trupan?

[image: ]
5. ¿Por qué medio le gustaría conocer información de los productos de las empresas que producen y comercializan productos de trupan?

	a. Radio
	

	b. Periódico
	

	c. Internet
	



6. ¿Conoce usted a las empresas que fabrican productos de trupan en Chiclayo? 

[image: ]
7. ¿Ha adquirido alguna vez productos de trupan en los tres últimos meses?

[image: ]
8. ¿Considera Usted que los productos de trupan que producen y venden en la ciudad de Chiclayo son de buena calidad?

[image: ]



9. 	¿El precio de los productos  de trupan en la ciudad de Chiclayo es accesible al cliente?
[image: ]
10. ¿Cree usted que la empresas deberían diversificar sus productos? 
[image: ]
11. ¿Qué productos cree usted que las empresas deberían diversificar?

	Útiles de oficina
	

	Accesorios de habitación
	

	Otros
	



12. ¿Las empresas productoras y vendedoras de artículos de trupan aplican campañas promocionales?
[image: ]
13. ¿A Usted le gustaría que las empresas productoras y vendedoras  de artículos de trupan implementen el servicio de DELIVERY? 

[image: ]











ANEXO Nº 2
GUÍA DE ENTREVISTA AL GERENTE DE LA EMPRESA “CERO5”SAC
Objetivo: Recolectar información sobre la situación actual de la empresa “CERO5”SAC.

1. ¿La empresa tiene establecida su misión?

2. ¿Se conoce la visión de la empresa?

3. ¿Cuáles son los valores de la empresa?

4. ¿Cómo surge la idea de crear la empresa?

5. ¿Qué productos elaborados con MDF (trupan) ofrece la empresa?

6. ¿Cómo está organizada la empresa?

7. ¿La    empresa    tiene   formulados    sus   objetivos estratégicos?

8. ¿Las condiciones de ventas están establecidas?

9. ¿Las ventas se planifican en la empresa?

10. ¿La  empresa   tiene metas   planteadas   en  términos   de ventas?.

11. ¿Los pedidos se entregan a tiempo?

12. ¿Cuáles son sus clientes?

13. ¿Los clientes están satisfechos?





	
	
	COSTO
	

	RUBRO
	CANTIDAD
	UNITARIO
	TOTAL

	MATRICULA EN CURSO
	2
	500
	1000

	
	
	
	

	LAPTOP
	1
	1500
	1500

	
	
	
	

	TRANSPORTE
	2
	500
	1000

	
	
	
	

	ALIMENTACIÓN
	1
	200
	200

	
	
	
	

	IMPRESORA
	1
	150
	150

	
	
	
	

	CARTUCHOS
	4
	28
	112

	
	
	
	

	ANILLADOS
	10
	5
	50

	
	
	
	

	INTERNET FIJO EN CASA
	7
	15
	105

	
	
	
	

	COPIAS
	200
	0.1
	20

	
	
	
	

	IMPREVISTOS
	1
	400
	400

	
	
	
	

	TOTAL
	
	3298.1
	4537

	
	
	
	


ANEXO Nº 3
PRESUPUESTO

































ANEXO Nº 4. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES


Tabla Nº: Cronograma
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ANEXO Nº 5
CONSTANCIA DE JUICIO DE EXPERTO EN METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN CIENTÍFICA
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ANEXO Nº 6
CONSTANCIA DE JUICIO DE EXPERTO EN ESTADÍSTICA
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ANEXO Nº 7
CONSTANCIA DE JUICIO DE EXPERTO EN MARKETING
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ANEXO Nº 8
Fotografía de la fábrica
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ANEXO Nº 9
Fotografías de la tienda
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ANEXO Nº 10
Fotografía de los productos

[image: No hay texto alternativo automático disponible.]












ANEXO Nº 11
Fotografía de los productos

[image: No hay texto alternativo automático disponible.]
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