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Resumen

En la investigacion se presenta como objetivo general, como disefiar un plan
de marketing en la empresa Blufield SAC., de la ciudad de Santa en el afio 2022, de
tipo basica descriptiva cualitativo de alcance etnografico, con una muestra de 95
jévenes, aplicando como instrumento de investigacién una guia de entrevista y el
cuestionario. Los resultados permitieron identificar las fortalezas internas,
oportunidades externas, debilidades que tiene la empresa para que, de esta manera,
se establezcan los objetivos para disefiar el desarrollo de la propuesta de plan de
marketing, el cual contiene el disefi6 de un marketing mix, constituidas por

estrategias en el producto, precio, la plaza y promocion.

Por los resultados se concluyé que, la implementacion del plan de marketing
le permitira a la empresa ser rentable a largo plazo con un costo — beneficio de 1.041,
permitiéndole segmentarse en un mercado competitivo y consolidar la marca a largo
plazo, con un producto innovador, donde el valor agregado es la creacién de un vino
de buen sabor, presentacion, concentracion y base de arandanos, fruto nutritivo y de

comercializacién de nivel nacional e internacional.



Abstract

In the research, the general objective is presented, how to design a marketing
plan in the company Blufield SAC., of the city of Santa in the year 2022, of a basic
descriptive qualitative type of ethnographic scope, with a sample of 95 young
people, applying as research instrument an interview guide and the questionnaire.
The results allowed to identify the internal strengths, external opportunities,
weaknesses that the company has so that, in this way, the objectives are established
to design the development of the marketing plan proposal, which contains the design
of a marketing mix, constituted by strategies in the product, price, place and

promotion.

Based on the results, it was concluded that the implementation of the
marketing plan will allow the company to be profitable in the long term with a cost
- benefit of 1,041, allowing it to segment itself in a competitive market and
consolidate the brand in the long term, with an innovative product, where the added
value is the creation of a wine with a good taste, presentation, concentration and
base of blueberries, a nutritious fruit and national and international

commercialization.
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Introduccion

En la revision de los antecedentes internacionales y nacionales, respecto a la
variable de la presente investigacion, relacionado con el plan de marketing, se encontrd

los resultados siguientes, en relacion a estudios que se describen a continuacion:

Segun Barbery-Montoya & Candell-Davila (2019); en su articulo sobre las
estrategias de un plan de marketing, para promocién y creacioén de marcas que logren
posicionarse en la mente del consumidor, ubicado en el estado de Ecuador. Dicha
investigacion tuvo por objetivo, definir las herramientas de marketing necesarias para
impulsar la carrera artistica de musicos ecuatorianos. El estudio fue del tipo
exploratorio y concluyente descriptivo, realizando 384 encuestas en seis diferentes
universidades, y cuatro entrevistas a musicos nacionales se buscaron entender el uso
de medios por parte del mercado potencial para dichos masicos. Se concluy6 que a
partir del estudio, indicaria los medios digitales ser la mejor forma de contacto con el
publico, por tanto, los autores establecieron un modelo estratégico en la comunicacion
con el propoésito de aseverar resultados positivos, en el desarrollo artistico de los
masicos, basado en las tres herramientas del marketing, presentado como pilares en el

negocio musical: personal branding, el plan de medios y la promocién del negocio.

Segun acuerdo a Oporto (2018); en su tesis realizada, elabor6 un plan de
marketing orientado para un restaurant de colapez en la ciudad de Chile, tuvo como
objetivo implementar un plan de marketing con el fin de contribuir a la comprension
de la marca del restaurante colapez y que se traduzca en ventas. El disefio de la
investigacion fue exploratorio — descriptiva y consistio en la recoleccion de 3 fuentes:
recopilacién de fuentes secundarias como fuentes de datos historicos acerca del
panorama que Vvive la industria gastronémica en chile, por observacion y con encuesta
con la escala de Likert. Concluy6 que un estudio primario bien desarrollada, con el
firme apoyo de informacion secundaria, da una mirada amplia acerca de la situacion
que se enfrenta el restaurante en este caso, también destaco la importancia del terreno
ya que es ahi donde se recopilan la cantidad de indico informacion, el cual favorece al

buen desarrollo de cualquier modelo que sea la investigacion.



Segln Hijar Guerra (2017); en su investigacion elaboré un plan de marketing
para incrementar las ventas en la empresa Busmol SAC dedicada fabricar calzado para
damas fabricado en base de cuero 100% natural, Lima. Su objetivo fue, proveer a la
empresa una vision muy clara respecto a sus objetivos de marketing y por ende al
incremento de sus ventas. Desarrollé primeramente un diagnostico de la situacion
actual, usando Diagrama Causa Efecto, empleando estudios cualitativos (entrevistas y
focus group) y la investigacion cuantitativa (averiguaciones a los clientes finales). El
estudio permitié identificar las equivocaciones en las ventas, respecto a la atencion de
los clientes, el establecimiento de estrategias, objetivos claros y métodos de control.
Posterior al analisis situacional, se establecié en la empresa el método o la forma de
conseguir el objetivo principal, cual es la Implementacion de un Plan de Marketing.
Finalmente se concluye que, la elaboracion total del plan de marketing donde se
presento el anlisis externo e interno de la empresa, con sus objetivos, estrategias, los

planes de accidn y control, los cuales se requieren para aumentar sus ventas.

Para Coronel (2016); en su tesis relacionada con estrategias del marketing mix
en la fabricacion de los dulces finos; ubicado en Lambayeque — Peru, el cual tuvo como
objetivo establecer la existencia de relacion entre las estrategias de Marketing Mix y
el incremento de las ventas en la fabrica de finos dulces. EI método que empleo el
investigador fue el hipotético deductivo, que consiste en partir de la hipotesis a la
deduccidn para determinar la falsedad o verdad. Se us6 como técnica la encuesta. La
investigacion fue del tipo cuantitativo, ademas, tipo correlacional bivariado; de disefio
no experimental. Se tomd la muestra para el estudio de una poblacion finita. Se
consider6 como no probabilistica a la muestra, por conveniencia, el mismo que fue
aplicada a un total de 195 personas (siendo 180 clientes y los colaboradores 15). Se
constituyd la escala de Likert como un instrumento de medicion. Finalmente se
concluyo la existencia de una relacion entre las estrategias del Marketing Mix y el

incremento de las ventas en la empresa Bruning S.A.C. Lambayeque 2016.

Mientras que Lazaro (2016); en su tesis para acrecentar las ventas de drywall
en la repartidora de acabados los angeles mediante un plan de marketing, ubicada en

Cariete -Peru, sostuvo como objetivo realizar un estudio basado en la encuesta. El



presente trabajo tuvo como disefio de pre experimental con pre y post prueba, la
poblacién del estudio estd conformada por los habitantes (ambos sexos) de la zona
urbana del distrito de Mala, provincia de Cafiete, comprendida entre las edades de 20
a 34 afos. El instrumento usado en el presente estudio fue el cuestionario y como
técnica la encuesta. El instrumento usado fue las Ventas, basado en la Teoria de Jobber,
G; el cual tiene cuatro dimensiones: demanda, oferta, decisién de compra y la
fidelizacion del cliente, tiene 24 items en la escala de Likert. Se concluyd que,
aprovechando las fortalezas identificadas, una ampliacion de stock y productos
complementarios, precios competitivos, una buena preparacion a los vendedores y

trabajando en la fidelizacion de los clientes, se obtendra un incremento en las ventas.

Para Tuquinga & Ofiate (2016); en su tesis sobre la elaboracion de un plan de
marketing relacional para los clientes y vendedores de la empresa NIMRI S.A.,
ubicada en la ciudad de Guayaquil — Ecuador, presentdé como objetivo, desarrollar el
disefio de un plan de marketing que permita lograr un ambiente de fidelizacién entre
los compradores y vendedores de la empresa, realizada en la venta directa de ropas en
Guayaquil. La metodologia desarrollada, estuvo establecida por el método inductivo y
deductivo, se ejecutd una investigacion del tipo exploratorio, y del tipo descriptivo. La
poblacion y muestra, se determind con uso de formula estadistica, obteniendo un valor
de 125, siendo propicio para realizar el levantamiento de informacion. Concluyeron
que, beneficiando las fortalezas internas y las oportunidades del entorno, se puede
hacer frente al impacto de las debilidades y amenazas; realizados con el designio de
incentivar a los clientes, el consumo de la ropa en la empresa, generando el
compromiso de identificar su perfil de compra, brindando al cliente precios accesibles,

con formas convenientes de pago, que produzca la fidelizacion a la marca.

Por su parte Villanueva (2016); en su proyecto de informe final basado en
mejorar la calidad de atencion, e ingresos mediante un plan de marketing, aplicado en
el Banco de la Nacion — Lima, tuvo como intencién mostrar un plan de marketing que
permita la mejorar, la atencién del cliente y los ingresos del Banco de la Nacién del
afio 2016. La investigacion fue del tipo de descriptiva; ademas, fue de disefio no
experimental de corte transversal; el Banco de la Nacion de Chimbote fue la poblacion,



y como muestra se tomaron a veinte clientes. La técnica usada fue la entrevistay como
instrumento, se utilizé la guia de entrevista. Los resultados esperados concluyeron que

los usuarios poseeran mejor atencién, con ello se minimizaran reclamos.

Mientras que Canataro & Rosales (2015); en su tesis de un plan de marketing
relacional, para optimizar la fidelizacion de usuarios de CENTROCOOP ubicado en
el hotel tres estrellas - sucursal Huaraz, presenté como finalidad proponer y validar un
plan de marketing relacional que permita mejorar la fidelizacion de los clientes de
CENTROCOORP hotel 3 estrellas - Sucursal Huaraz. El estudio fue del tipo descriptiva
- explicativa, la muestra fue de 105 clientes de la empresa a quiénes se les aplic6 una
encuesta; ademas se hizo una entrevista a la responsable de la administracion del hotel
en Huaraz, con el proposito de diagnosticar la actual situacién del marketing relacional
y la forma de la fidelizacion al interior del hotel, el principal resultado concluyé que
existe una relacion existente entre marketing relacional y la fidelizacion dentro del
Hotel tres estrellas; por tanto, por los resultados de la proposicion del nuevo plan de

marketing relacional, se fortalecera ain mas la relacion con los clientes.

De acuerdo con Garcia (2015); con su estudio, realizdé un plan de marketing
mix en restaurant y juguerias, desarrollado en Mixturas Snack- Restaurant en el distrito
de la Victoria, Chiclayo — Perl. El estudio tuvo por objetivo, desarrollar un plan de
Marketing Mix, para lograr el aumento en las ventas de Mixturas Snack, recopilando
datos e informacion, donde se emple6 una detallada entrevista no estructurada, el cual
fu aplicada a la administradora, usando un cuestionario con escala tipo Likert, dirigida
a los clientes comensales, realizando un andlisis documental para examinar las ventas.
También, se ejecutd la prueba de fiabilidad para determinar el Alfa de Cronbach igual
a0.661; ademas, se aplic6 como prueba el andlisis de experto. Se concluy6 que hay un
alto proporcion de clientes descontentos con la publicidad, promociones, servicio que

brindan las Azafatas, relacionados con la prisa cuando se toma el pedido y se sirve.

Segun Gomero & Aguilar (2015); en su tesis basada en un plan de marketing
ecologico para perfeccionar el posicionamiento de la empresa ubicado en Huaraz —

Per(, Produccion & Servicios Fitoabonos Vida SAC., consider6 como objetivo,



realizar el disefio y validar la proposicién de un plan de marketing ecoldgico que
contribuird a mejorar el posicionamiento de la empresa mencionada de servicios. El
tipo y disefio de la investigacion fue descriptivo — explicativo, No experimental. La
poblacion estuvo conformada por los clientes total de 261 clientes registrados, la
muestra fue de 162 clientes, las técnicas utilizadas fueron el andlisis documental,
encuesta, entrevista, y como instrumentos se utilizd el cuestionario. Los autores
concluyeron que los resultados encontrados para un plan de marketing debieron
contener las siguientes estrategias: adecuacion de promocion y comunicacion dirigida
al segmento de mercado establecido, un sistema eficiente de distribucion del producto

(plaza), y el mejor posicionamiento para la empresa.

Los investigadores Colmont & Landaburu (2014); en su tesis relacionada con
la aplicacion de un Plan estratégico de un marketing, que permita el mejoramiento de
las ventas en una empresa de distribucion y comercializacion de tableros de madera y
complementarios, realizé un estudio en la empresa MIZPA S.A en Guayaquil —
Ecuador. Lainvestigacion tuvo por objetivo elaborar un Plan estratégico de marketing,
en donde se realiz6 un analisis de matrices BCG, evaluacion del producto con el ciclo
de vida, matriz FODA y ademas, se cred un plan tacito para poner en practica
estrategias de marketing operativo. Los mencionados autores recopilaron datos donde
se aplicd una encuesta a clientes y posibles clientes en formato cerrado de seleccién
maultiple, se aplico las encuestas fue a una muestra de 182 personas, distribuido de la
siguiente manera: 50 % para los probables clientes y el otro 50% a los actuales clientes.
Finalmente concluyeron que hay la necesidad de efectuar el Plan de marketing
propuesto, de tal manera que a la empresa le permita cumplir sus objetivos deseados y

obtener resultados deseados, para mantener su posicionamiento del mercado.

Respecto a la fundamentacion de la variable el marketing Sainz de Vicuiia
Ancin, (2018), define al marketing como*... una ayuda para que la empresa se oriente
mas al cliente y trate de satisfacerlo en lo que realmente mas valora”. Ademas, afirma
que el marketing mejora la innovacion con el cual ayudard a diferenciarse de la
competencia. El autor se centra en el marketing digital, el cual al aplicarlo en una

empresa lo convierte en una garantia de competitividad empresarial.



Segin Kotler & Armstrong (2008); lo define “marketing es la forma d
administrar las relaciones redituables con los clientes. El objetivo del marketing es

crear valor agregado para los clientes y atraer su valor para encantarlo”.

Crear valor para los clienfes y Atraer a cambio el
construir relaciones con el cliente valor del cliente
Entender & Disefiar una estra- Elabomrunpro- | Crearrelaciones Captar el valor de
mercado y las nece-| — \\ | tegia de markefing | — \, |grama de markefing | — redituablesy ~ —  los clientes para crear
sdadesydeseos | / | impusadapor | | queentregue deleite para ufiidades y calidad

de los clientes ¢l cliente valor superior ios clientes para &l cliente

Figura 1. Modelo simple del Proceso de Marketing.

Fuente Libro de Fundamentos del Marketing

Marketing Mix. Para Espinoza (2015); se define como uno de los compendios
clasicos del marketing, fue un término establecido por Mc Carthy el afio 1960,
utilizado para abarcar a sus cuatro componentes basicos, los cuales son: producto,
precio, distribucion y comunicacion. Estas cuatro variables también son conocidas por

su acepcion anglosajona, como las 4Ps (product, price, place y promotion).

El marketing mix de la empresa, son las 4Ps, los cuales pueden considerarse
como las tradicionales variables, con las que tiene una empresa para conseguir sus

objetivos comerciales, respecto al producto, precio, plaza y promocion.

Investigacion de mercados. Por otra parte, Kotler & Armstrong (2008) lo
define como un proceso sistematico de investigacion, donde se realiza el disefio,
obtencion, analisis, y la exposicion de datos pertinentes a una situacion relacionados
con el marketing que afronta una empresa en especifico. Las organizaciones manejan

la investigacion de mercados como herramienta en una variedad de contextos.

La investigacion puede ayudar a las mercadologias, a valorar la satisfaccion del

cliente y el comportamiento en las compras; evaluar el potencial del mercado y su



forma de participacion en dicho contexto; o calcular la eficacia de fijacion de precios

de los productos, la distribucién, y la promocion de actividades (P. 102).

Producto Precio

Marketing
Mix

Distribuciéon Comunicacion

Figura 2. Marketing Mix.

Fuente www.RobertoEspinoza.es

Tipos investigacion de mercados. Existen desiguales tipos de investigacion

de los mercados. (Nufio, 2017). Los cuales detallamos a continuacion:

Definirel | Desamollarelplan | [implementarelplan| interpretar e

problemaylos | — de investigacion | — de investigacion: | — informar los
objetivos de la . para recopilar obtener y analizar resultados

investigacion informacion los datos

Figura 3. Proceso de investigacion de mercados.

Fuente. Libro de Fundamentos del Marketing

Investigacion cualitativa o exploratoria: Se define como un modelo aplicado a
la investigacion de mercados, el cual se realiza al inicio, cuando se ejecutan las
decisiones iniciales. El proceso debe ser corto y se requiere invertir poco dinero.
Permite obtener informacion respecto a las preferencias sobre los consumidores, su

situacion econdmica, etc. Se puede realizar aplicando las encuestas o test.



Investigacion cuantitativa o concluyente, es bastante més puntual que la
investigacion anterior, se ejecutan las encuestas a una buena cantidad de personas,
luego sacar conclusiones mas precisas con estadisticas. El focus group actual es una

de las técnicas mas adecuadas que hay para llevar la investigacion a cabo.

Investigacion de campo o investigacion primaria, la indagacion del mercado se
gjecuta a través de organizaciones, los cuales consiguen diversos datos de la
competencia, como: qué tipos de productos vende, a cuanto vende el producto, que
cantidad produce, a quienes lo vende, entre otros. La investigacion d campos es cara.

Sin embargo, accede obtener informacién muy atrayente, veraz y seria.

Investigacion secundaria o de gabinete: Con este prototipo de investigacion de
mercado se consigue un tipo de informacion que es publica, haciendo que cualquier
persona tenga el acceso a los datos e informacion. Por ello continda la investigacion.
Esta investigacion de mercado, se efectda en un mismo sector y se realiza de forma
periddica. Asi mismo, se descubren algunos cambios en las preferencias o gustos,

nuevos lugares de accion o elementos que puedan perturbar los gustos.

Investigacion puntual: Este tipo de investigacion de mercado se efectua a
determinados grupos sociales (ejemplo, jovenes entre 20 y 25 afios; o varones entre 15
y 20 afos), realizado por un producto determinado (ejemplo, cosméticos) y ejecutado

en un tiempo determinado previamente (ejemplo, temporada de invierno 2022).

La investigacion motivacional: Este tipo de investigacion se realiza con fines
comerciales. Dicha accidn se realiza con la reunién de un grupo reducido de personas,
en donde la temética a tratar son llevados por un psicélogo especialista en el area de

la investigacion, quien va monitoreando y guiando la mencionada reunion.

La Investigacion experimental: En este tipo de investigacion se realizan ciertos
experimentos a los consumidores en el mercado, con el propésito de valorar su

reaccion a las acciones comerciales (como: gustos o disgusto, curiosidad, etc.).

Investigacion aplicada: Esta clase de investigacion, estd encaminada a

descubrir en qué fall6 una determinada estrategia aplicada en el mercado.


https://www.emprendepyme.net/focus-group
https://www.emprendepyme.net/que-es-la-investigacion-de-mercado.html

Matriz FODA. Denominada también SWOT, es importante porque la matriz
permite estar informado de los puntos fuertes y debiles, tanto a nivel externo como a

nivel interno de la empresa en estudio.
“Para desplegar la matriz FODA, se plantea responder preguntas, como:
- (Como se puede explotar las fortaleza internas?
- ¢COmo se consigue aprovechar las oportunidades?
- ¢Como se logra detener cada debilidad interna?

- ¢Como se puede resguardar ante las amenazas?”

En la figura 4, se exponen los cuatro elementos que componen el FODA.

Fortalezas Debilidades
Capacidades internas que pueden Limitaciones internas que pueden
Internio ayudar a la compaiiia a alcanzar interferir con la capacidad de Ia

sus objetivos. compaiia para alcanzar sus objetivos.
Oportunidades Amenazas
Exter Factores externos que la compaiiia Factores externos actuales e
9 puede explotar y aprovechar incipientes que pueden producir
desafios en el desempeiio de la
compaiia.
Positivo Negativo

Figura 4: Aplicacion del anélisis FODA. Fuente: Kotler & Armstrong, 2008

La matriz FODA muestra en el momento del andlisis, algunas ventajas y
desventajas del entorno. Como ventajas, se recalcan ser sencillo de aplicar, permite

desarrollar estrategias aptas a los cambios del entorno, para conocer las oportunidades




(para provecharlas) y las amenazas (mantenerse alejado) externas a la empresa, le
permite a la empresa el ser objetivo y consecuente en cuanto a sus posibilidades debo

a que le permite conocer sus debilidades y fortalezas.

Asimismo, se poseen las desventajas de que muchas veces, no se conoce con
detalle a la empresa; se debe establecer sus fortalezas y debilidades, el cual puede ser

tarea dificil, que se necesita de otras herramientas de analisis para complementarla.

Ademas, la investigacion desarrollada presentd justificacion metodoldgica ya
que se aplico un Plan de Marketing, generando diversas estrategias sistematizadas que
permitan a la empresa mantenerse en el mercado donde se desarrolla, de manera
sostenible, asegurando la factibilidad del proyecto y competir eficientemente con los

mercados actuales vitivinicolas de la region.

Por ultimo, la investigacion se justifico socialmente porque la produccion de
vinos necesito la contratacion de personal, el cual fue una fuente de ingresos para los
moradores de la zona de estudio. Ademas, se ofrecié un producto nuevo de valor

agregado con calidad y cumpliendo con las condiciones actuales del mercado.

Los resultados de la presente investigacion sirvieron para que la empresa Blue
Field SAC, pueda lanzar un nuevo producto que cumpla con las exigencias del
consumidor. Lo que impacté en la magnitud de las ventas proyectadas, relacionadas a

su posicionamiento en el mercado.

Respecto a la formulacion del problema en el contexto local, para la empresa
Blue Field SAC, se observaron distintos problemas como la dificultad en el proceso
de comercializar sus productos, al no contar con contactos directos debido a una escasa
publicidad especifica, ni una segmentacion clara de su producto, falta de estrategias
de marketing. A la vez no se ha posicionado la marca a nivel local, para incrementar

las ventas y lograr captar nuevos clientes.

En este contexto el problema de investigacion se planted de la siguiente
manera: ¢Cual es el Plan de Marketing para la empresa Blufield S.A.C. de la ciudad

de Santa en el afio 2022?

10



Operacionalizacion y Conceptuacion de las variables:
Variable: Plan de marketing

Definicion Conceptual. Plan de marketing es un documento en la cual se
detalla acciones ineludibles para conseguir un objetivo especifico de mercadeo. Es
aplicable para un bien o servicio, una marca o una diversidad de productos. Se puede

hacerse para todas las actividades que realiza la empresa (Kotler P. , 2009).

Definicion Operacional. La variable sera analizada mediante la aplicacién de
un cuestionario con 22 preguntas cerradas, en sus dimensiones (producto, precio, plaza

promocion) a los trabajadores de la empresa Blue Field S.A.C. Ver Anexo 10.

Hipdtesis. Se plantea como hipotesis del estudio: La aplicacion de un plan de
marketing permite disefiar un estudio completo para incrementar las ventas de vino de

arandano en la empresa Blue Field SAC, 2022.
Para el estudio de planted como objetivo general: Disefiar un Plan de Marketing
para la empresa Blufield S.A.C. de la ciudad de Santa en el afio 2022.
Como objetivos especificos, se platearon los siguientes:
- Analizar el estado situacional actual de la empresa Blufield S.A.C.
- Investigar el mercado objetivo al cual se desea llegar.
- Plantear tacticas de marketing encaminadas al mercado objetivo.
- Establecer los métodos de revision para estrategias planteadas de marketing.

- Establecer el costo beneficio del Plan de Marketing de la empresa Blufield
S.A.C.
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Metodologia

Tipo y disefio de investigacion. El tipo del estudio fue bésica, también
Ilamado pura, por motivo que se no resolvera ningun problema inmediato, mas bien

servira como base teorica para otros tipos de investigacion (Arias & Covinos, 2021).

El nivel de investigacion fue descriptivo porque se representan los anémalos
sociales o clinicos en un momento temporal y dentro de una area geografica fija

mediante un andlisis univariado (Mendoza & Ramirez, 2020).

El disefio es cualitativo debido a que se sustenta en evidencias que se orientan
mas hacia la descripcion profunda del fendmeno con la finalidad de comprenderlo y
explicarlo a través de la aplicacion de métodos y técnicas derivadas de sus
concepciones y fundamentos epistémicos, como la hermenéutica, la fenomenologia y
el método inductivo (Sanchez, 2019). De alcance etnografico porque tiene como la
finalidad primordial describir, percibir e interpretar la realidad social a traves las
relaciones humanas y su argumento, atribuyéndole significados y comentarios a sus

valores, normas y patrones de conducta (Restrepo, 2016).

Poblacion y muestra

Poblacion. El tipo de investigacion es tecnoldgica, por lo tanto, la poblacion
para el desarrollo de Plan de marketing estuvo conformada por personas en edades de

18 a 60 afios de la zona de Santa que son un aproximado de 11000 personas.

Muestra. La muestra recomendada para el desarrollo de Plan de marketing es
de 95 jovenes de Santa a un nivel de confianza de 95% que se determind mediante la

siguiente formula:

Z%2 % N x g?
T (N=1)*e?2+ 02 x 22

n

3 1.96% * 11000 * 0.52
"= 70999 « 0.12 + 0.52 * 1.962
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Donde:
N: Adultos (18 - 60arios)
Z: Nivel de confianza del 95%

o: Probabilidad de éxito y fracaso

e: Significa error

Técnicas e instrumentos de investigacion

Técnica de Investigacion. Para este trabajo de investigacion la técnica de
investigacion fue la entrevista y la encuesta. La entrevista consistio en el dialogo que
se realiza entre dos o mas personas. El entrevistador formula preguntas y el
entrevistado las responde. Es una técnica que se utiliza por diversas razones:

investigacion, medicina y seleccion de personal (Huaire, y otros, 2022).

La encuesta, es una técnica que consiste en realizar preguntas directas a la
muestra seleccionada (Ramos, Cabrera, Urgiles, & Jara). Para el estudio se aplicara

una encuesta a las personas en edades de 18 a 60 afios de la zona de Santa.

Instrumento de Investigacion. Se aplic6 como instrumento una guia de
entrevista en donde se registraran las respuestas de la muestra seleccionada, mediante
un trabajo reflexivo para la organizacion de los temas posibles, los cuales se abordaran

en el momento de la entrevista.

En la herramienta de la encuesta se emplea el instrumento cuestionario (Anexo
11.3), como instrumento que se utilizara para recoger directamente la informacion de

la variable del estudio.

Procesamiento de Datos. Luego de obtener la informacion requerida, empieza
la etapa siguiente, que comprende la clasificacién o agrupacién de los datos relativos

a cada variable en estudio y su presentacion mediante los pasos siguientes:

- Validacion y edicion
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- Codificacion
- Introduccién de datos

- Tabulacion y analisis.

Procesamiento y andlisis de la informacion

Se realiz6 Unicamente el andlisis de la informacion, donde el método de
recoleccion de datos fue la aplicacion de encuestas a los adultos (18 a 60 afios) de la

ciudad de Santa para el desarrollo de la elaboracién del plan de marketing.

Para el procesamiento de la informacion se utilizé el Excel para preparar la
informacion del estado actual del area de marketing. Se empleé la estadistica tipo
descriptiva para realizar la presentacion de resultados de los objetivos, en tablas de
distribucion indicados en porcentajes, respecto a las dimensiones de la variable, con
sus graficos convenientes y andlisis d los datos e informacién, algunas medidas
estadistica son: La media aritmética, la varianza, desviacion estandar. Lo mencionado
se muestra en los resultados los cuales serviran la desarrollar el analisis y discusion de
la investigacion, el cual es contrastado con los antecedentes, y luego obtener las

conclusiones y recomendaciones finales del estudio.
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Resultados

Primer Objetivo especifico: Consistid en analizar el estado situacional actual
interno y externo de la empresa Blufield S.A.C. Se usé para el diagndstico el anlisis

FODA, el cual se muestra en la figura 5.

Equipo de trabajo comprometido con el desarrollo
de un producto de calidad.

» Estructuracion de las areas que conforman la
empresa Consorcio BLUFIELD SAC.
Comunicacion horizontal entre trabajadores y
jefes.

Precio acorde al mercado.
» Valor agregado.
» Oferta de un servicio de calidad.

Bajo sistema de marketing.

Marca no consolidada en el mercado.

Poca capacidad adquisitiva.

Capacidad productiva limitada

Poca capacidad al hacer frente a precios mas
bajos.

D

Debilidades

Tasa de crecimiento de la poblacion.
Actividad econémica en crecimiento.
Afianzamiento con proveedores.
Disponibilidad de materiales e insumos
en el mercado.

* Aumento del consumo de vino en la
region.

e Disminucion del producto bruto interno.
e  Prevalencia de la tasa de desempleo en
la PEA.
. Inestabilidad politica.
. Competencia agresiva

Figura 5. Analisis FODA del negocio.

Fuente: Elaboracion propia
Para el analisis situacional de la empresa Blufield S.A.C, se aplico el analisis

interno y analisis externo, de tal manera que permitié la construccion del FODA,

determinandose sus fortalezas, oportunidades debilidades y amenazas.
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Segundo Objetivo especifico: Residio en investigar el mercado objetivo que

se desea llegar. Se utilizo un cuestionario para ser aplicado a los consumidores.

Tabla 1. Analisis del mercado objetivo

Analisis N %

Consumo de vino
Si 72 7579
No 23 24.21

Consumo por edad

18-25 11 15.28
27 - 59 56 77.78
> 59 5 6.94

Consumo segun sexo
Masculino 28 38.89
Femenino 44 61.11

Consumo segun situacion

Acompafiamiento de una comida 32 44.44
Tiempo ocio 10 13.89
Celebracién especial 30 41.67

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al cuestionario aplicado a los ciudadanos consumidores, el 72%
respondid que consume vino, donde la mayoria se encuentra entre el rango de edad de
27 — 59 afios de edad, del sexo femenino, consumiendo el vino generalmente

acompariado de una comida y en una celebracion especial.

Mediante este analisis, el publico objetivo sera los negocios de comida,
bodegas, centros diversion nocturnos, y los ciudadanos donde el plan de marketing se

centrara en las personas que se encuentran entre los 27 — 59 arios.
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Tercer Objetivo especifico: Se tratd de Plantear las estrategias del marketing

mix, los cuales estan dirigidas al mercado objetivo en el negocio de la empresa.

Figura 6.
Estrategias de Marketing

PRECIO » PROMOCION
*Valor agregado *Creacién de

«Diversificacion «Precio de t|enda_\,/|rtu.al «Uso de redes
promocion *Atencion directa sociales

*Precio «Articulos de
regalos

diferenciado
PRODUCTO

Fuente: Elaboracién propia

Para el planteamiento de las estrategias de mercado, se considerd la aplicacion
del método del Marketing Mix, que advierte la evaluacion del: producto, precio, plaza
y promocion; y se utiliz6 para ello un Cuestionario como instrumento, el disefio de las

estrategias determinadas se encuentra en el anexo 4.
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Cuarto Objetivo especifico: Consistid en determinar los métodos de control

para desarrollar las estrategias de marketing planteadas para la empresa.

Para realizar el control de la realizacion de las estrategias del mercado
planteadas, se debe aplicar un indice de cumplimiento en donde se evalta cuanto es el
porcentaje de avance, de tal manera que se pueda medir en el largo plazo la eficacia

del plan de marketing, o sea cumplir con lo programado en la empresa.

Tabla 2.

indice de cumplimiento

) ) Clasificacion
Estrategias aplicadas Total
0 1 2 3

Elaboracion de envases.

Redisefio de etiquetas.

Célculo de los costos de produccién para definir los
descuentos 0 promociones.

Registro en la base de datos de clientes y las compras
realizadas.

Evaluacién de los clientes fidelizados para aplicacion de
descuentos.

Capacitacion al personal de ventas, para una atencién
personalizada y de calidad.

Disefio y ubicacién de los productos que se ofrecen.

Elaboracion de un catalogo de productos.

Creacion de la tienda virtual haciendo de las redes
sociales (Facebook e Instagram).

Total procesos programados: Total procesos realizados

Fuente: Elaboracion propia

Clasificacion Indicador
Donde:
0 = Ausencia IC = o8 w100
1 = Regular TpPP
2 = Critico
3 = Muy critico
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Quinto Objetivo especifico: Consistié en determinar la evaluacion econdmica
mediante el costo / beneficio, del Plan de Marketing de la empresa Blufield S.A.C.
obteniéndose un resultado de 1.041 respecto al indicador costo beneficio mencionado;
los complementos del célculo de la Inversion, VAN de ingresos y egresos, y otros

calculos, se detallan en el Anexo.

CALCULO DE COSTO BENEFICIO

Inversion S/ 16,500.00
Tasa de descuento 20%
Van de ingresos S/ 547,500.00
Van de egresos S/509,014.45
Van de egresos + inversion S/525,514.45
Cost b .. VAN BENEFICIO
osto eneficio = VAN COSTOS
Cost b o 547,500
osto eneficio = 525.514.45

Costo — beneficio = 1.041
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Analisis y discusion

De conformidad con los resultados conseguidos en relacion al primer objetivo
especifico “Analizar el estado situacional actual de la empresa Blufield S.A.C”, se
establecio que la empresa posee fortalezas internas, que le permiten hacer frente a las
debilidades, identificadas mediante el analisis interno, encontrandose a un equipo de
trabajo comprometido, estructuracion adecuada de las areas, comunicacion horizontal
entre trabajadores y jefes, precios acordes al mercado, valor agregado y oferta de un
servicio de calidad. De igual forma a través del andlisis externo se identificaron las
amenazas a las que se enfrenta la empresa en un mercado altamente competitivo y
agresivo en donde las oportunidades permitiran sostener y hacer frente al mercado, por
consiguiente, el analisis situacional permite a Blufield S.A.C tener una mirada mas
amplia del mercado al cual se dirige y la forma como se encuentra constituida, de
acuerdo a Oporto (2018); un estudio inicial bien perfeccionada con el apoyo de
informacidn de tipo secundaria, permite ver la amplitud respecto a la situacion que se
enfrenta el negocio en estudio, el investigador recalcd la importancia del terreno,
porque es alli donde se compendian la gran cantidad de datos e informacion, que

contribuye al buen desarrollo, de cualquier tipo que sea el estudio.

En el segundo objetivo especifico “Investigar el mercado objetivo al cual se
desea llegar”, se determino que, el 72% consume vino, donde la mayoria se encuentra
en la edad de 27 — 59 afios de edad del sexo femenino, consumiendo el vino
generalmente acompafiado de una comida y en una celebracion especial. Mediante este
analisis, el publico objetivo sera los negocios de comida, bodegas, centros diversion
nocturnos, y los ciudadanos donde el plan de marketing se centrara en las personas que
se encuentran entre los 27 — 59 afos. En el estudio de Tuquinga & Ofiate (2016);
consumaron que, beneficiando de las fortalezas internas y las oportunidades del
entorno, se puede aminorar el impacto de las debilidades y amenazas del entorno, con
el propdsito de estimular el consumo de ropa realizado por los clientes de la empresa,
comprometidos en equiparar su perfil de compra, ofreciendo precios accesibles al

cliente y formas beneficiosos de pago, que origine la fidelidad a la marca.
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De esta manera es importante identificar el perfil de compra de los clientes,
para dirigirse a un segmento ideal y aun precio accesible a esos segmentos, que
permitan consolidar la marca, por lo que se realizé un analisis del microentorno,
aplicando un cuestionario a los ciudadanos que permitieron conocer sus gustos y

preferencias en relacion al consumo de vinos.

Para el tercer objetivo especifico “Plantear destrezas de marketing encaminada
al segmento del mercado objetivo™ las estrategias fueron disefiadas en base al objetivo
que se desea conseguir que es consolidar la marca de la empresa BLUFIELD SAC,
obteniendo el reconocimiento del publico a través de un producto diferenciador en el
mercado, por ello se plantearon estrategias en el Marketing mix, siendo para el
producto las estrategias de valor agregado y diversificacion, para el precio las
estrategias de precio de promocion y precio diferenciado, para plaza las estrategias de
creacion de tienda virtual y atencion directa y para promocion las estrategias de uso de
redes sociales y articulos de regalos. Mediante las estrategias disefiadas también se

pretende hacer frente a las debilidades y amenazas del mercado.

En el estudio de Gomero & Aguilar (2015); establecieron para el plan de
marketing las siguientes estrategias: adecuacion de promocién y comunicacion
dirigida al segmento de mercado establecido, un sistema eficiente de distribucion
(plaza), y posicionamiento para la empresa. Por su parte Espinoza (2015), indica que
el marketing mix es uno de los elementos clasicos del marketing el cual se utiliza para
englobar a sus cuatro componentes basicos: producto, precio, distribucion y
comunicacion, las cuales pueden considerarse como las variables tradicionales con las

gue cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos comerciales.

Para el cuarto objetivo especifico “Determinar los procesos de control para las
estrategias del marketing mix planteadas”, dentro del plan de marketing es necesario
establecer métodos de control donde se analice el cumplimiento de cada estrategia
disefiada, por lo que, aplicara un indice de cumplimiento en donde se evaluara cuanto
es el porcentaje de avance, de tal manera que se pueda medir a largo plazo la eficacia

del plan de marketing. Por lo que, toda propuesta que se disefie para el mejoramiento
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del posicionamiento de la empresa debe ser medible, con el afan de ir evaluando los

resultados e implementando nuevos métodos de mejora continua.

Respecto al ultimo objetivo especifico “Establecer el costo beneficio del Plan
de Marketing de la empresa”, dentro del plan de marketing se evalu6 el costo -
beneficio proyectado a cinco afios de acuerdo a flujo de caja, en donde los resultados
indicaron que el costo — beneficio es de 1.041, lo cual indica que los ingresos son
mayores que los egresos, aungue se requiere hacer mejoras; por lo que la realizacion
del plan de marketing es rentable. Por consiguiente, en respuesta al objetivo general
“Disefiar un Plan de Marketing para la empresa Blufield S.A.C. de la ciudad de Santa
en el afio 2022”, mediante el analisis interno y externo, matriz FODA, establecimiento
de objetivos y estrategias, se propone el plan que consolidara a la empresa a largo
plazo logrando el reconocimiento de la marca en el publico objetivo. Segln Sainz de
Vicufia Ancin, (2018), menciona que el marketing brinda asistencia para que la
empresa oriente al cliente y busque satisfacerle en lo que realmente valora”, afirma

que el marketing mejora la innovacion, y ayuda a diferenciarse de la competencia.

De igual forma Hijar Guerra (2017); desarrollé en su estudio un diagnostico de
la situacién actual, empleando el Diagrama de Causa Efecto, usando exploraciones
cualitativas, como entrevistas y focus group; e investigacion cuantitativa, como
encuestas al cliente final. La investigacion accedio a identificar desatinos en el area de
ventas, respecto a la atencion de los clientes, la aplicacién de estrategias, con objetivos
y métodos de control. Luego del analisis situacional de la empresa, se establecié una
forma o procedimiento de conseguir el principal objetivo, o sea la ejecucién de un Plan
de Marketing. Luego se concluye la elaboracion total del plan de marketing de la
empresa, donde present6 el analisis externo e interno, con los objetivos, estrategias,

planes de accién y control requeridos, con el propdésito de incrementar las ventas.

22



Conclusiones

Mediante andlisis FODA la empresa presenta fortalezas y oportunidades, que
le permiten hacer frente a las barreras del mercado de tal forma que mediante un

mercado cambiante y competitivo la empresa Blufield SAC, pueda sostenerse.

Se establecio que, el segmento al cual sera dirigido el plan de marketing son
los negocios de comida, bodegas, centros diversion nocturnos, y los ciudadanos donde
los resultados del plan se centrard en las personas cuyas preferencias en el consumo

del vino, se encuentran entre el intervalo de los 27 — 59 afios de edad.

Las estrategias empleadas en el negocio, seran determinados a través del
marketing mix constituidas por producto, precio, plaza y promocion; las cuales fueron

disefiadas para responder al objetivo del plan de marketing.

Para los métodos de control, se determind que el indice de cumplimiento
permitira evaluar el porcentaje de avance que han tenido las estrategias disefiadas a

través del plan de marketing.

Se determind, mediante la proyeccion del costo — beneficio para el plan de
marketing es rentable, con una evaluacion proyectada del flujo de caja a cinco afos,

siendo el costo — beneficio de 1.041 el cual puede ser mejorado.

Se establecié que el plan de marketing desarrollado, es rentable para la
empresa, permitiéndole segmentarse en un mercado competitivo y consolidar la marca
a largo plazo, con producto innovador, donde el valor agregado es la creacién de un
vino de buen sabor, presentacion, concentracion y base de arandanos, fruto nutritivo y

de comercializacién de nivel nacional e internacional.
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Recomendaciones

Se requiere para la empresa Blufield SAC, la implementacion del plan de
marketing, aplicando el marketing mix para el establecimiento de las estrategias,

considerando los beneficios que conlleva a largo plazo.

El desarrollo del analisis situacional le permite la empresa Bluefield SAC,
evaluar el panorama del mercado, en la cual se debe estudiar mas profundamente el

comportamiento de los competidores y consumidores.

Para la empresa Bluefield SAC, la capacitacion del personal es un elemento
muy importante para la atencion de los consumidores, para que el personal conozca
las caracteristicas que ofrecen cada producto y también conocer la relevancia del trato

personalizado que debe darles a los clientes.

Se recomienda a futuras investigaciones, realizar estudios experimentales
donde se evalué los resultados en tiempo real, de tal manera que se determine el efecto
que brinda la ejecucién del plan de marketing en las empresas.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

Anexos

El proposito de la investigacion es conocer cual es el Plan de Marketing para la empresa Blufield S.A.C. de la ciudad de Santa en el

ano 2020.
Problema Hipotesis Objetivos Variables
Objetivo general:
La aplicacion de un plan | Disefiar un Plan de Marketing para la empresa Blufield S.A.C. de la ciudad
de marketing permite | de Santa en el afio 2022.
¢Cudl es el Plan de| ) .. e
disefar un estudio | Objetivos especificos:
Marketing para la empresa ) . o )
completo paraincrementar | — Analizar el estado situacional actual de la empresa Blufield S.A.C. Plan  de
Blufield S.A.C. de la ciudad | s de vino d Investigar el 4o obietivo al cual se desea 1 a
as ventas de vino de | — Investigar el mercado objetivo al cual se desea llegar. .
de Santa en el afio 2022? marketing

ardndano en la empresa
Blue Field SAC, 2022.

Plantear estrategias de marketing dirigidas al segmento del mercado
objetivo.

Determinar métodos de control para las estrategias de marketing
planteadas.

Establecer el costo beneficio del Plan de Marketing de la empresa
Blufield S.A.C.
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Anexo 2. Operacionalizacion de variables
. L Definicion . . . Escala de
Variable Definicion conceptual . Dimension Indicadores o
operacional Medicion
1.;La materia prima (arandano) sera de calidad, es importante?
2.;Conoce este producto?
3.¢Conoce su capacidad de produccion?
Producto | 4.;Es importante conocer el precio del mercado?
Es un documento . , —
. ] . 5.¢Es importante el tipo de empaque que se utilizara es el adecuado?
escrito que detalla las La variable sera .
6.;Es importante la forma del producto?
acciones necesarias | analizada mediante la —
7.;Es importante la marca del producto?
para alcanzar un aplicacion de un 8.¢Es importante los criterios para la fijacion de los precios?
objetivo especifico de | cuestionario con 22 9.:Es importante conocer los margenes por producto y linea?
mercadeo. Puede ser | preguntas cerradas, Precio 10.¢Es importante conocer los costo fijo de la empresa? Ordinal:
Plande | paraun bien o servicio, | en sus dimensiones 11.¢Es importante establecer el costo por producto? (1)Muy
Marketing una — marca o una (producto, precio, 12.¢Es importante conocer los precios de la competencia? desacuerdo
gama de producto. plaza promocion) a 13.¢Es importante conocer la cobertura geografica? (2) Desacuerdo
También puede hacerse los jévenes de 14.¢Es importante conocer la ubicados los consumidores? (3)Poco de
para toda la actividad Chimbote para la Plaza 15.¢Es importante conocer la pérdida de productos por transporte? acuerdo
. R : ?
de una empresa. empresa Blue Field 16.¢Es importante conocer la demora en los despachos? (4) De acuerdo
17.¢Los punto de venta, son importante?
(Kotler P. , 2009) SAC. cHosP P (5) Muy de
18.; La informacidn que se desea transmitir al consumidor, es de importancia?
acuerdo
19.;Es importante lanzar nuevas ofertas y nuevos productos?
Promocion | 20. ;Es importante conocer el tipo de mensaje a transmitir al consumidor?

21.¢Los recursos se cuenta para la promocion, son importante?

22. ¢ Los descuentos para clientes frecuentes, son importante?
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Anexo 3. Instrumento de investigacion

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS CONSUMIDORES

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion del lanzamiento de Vino de Ardndano que

lanzara al mercado la empresa Blue Field SAC.
a) Datos Informativos
Género: F...... M..........
Edad: ..........

b) Indique la respuesta que usted crea conveniente.
1. ¢ Usted consume vino?

= §j
= No

2. ¢ Qué marca de vino consume?

= Santiago Queirolo
= Tabernero

=  Tacama
= Intipalka
= Otros

3. ¢ Qué tipo de vino consume?

= Vino tinto

= Vino blanco
= Vino rosado
= Otros

4. ;Con qué frecuencia consume vino?

= Al menos una vez a la semana

= Al menos una vez al mes

= Una vez cada tres meses

= Menos de una vez cada tres meses

5. ¢En qué situacion consume vino?

= Acompafiamiento de una comida
= Tiempo de ocio

Celebracion especial

= Otros
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6. ¢Qué caracteristicas considera para adquirir un vino?

= Sabor
=  Acidez
= Alcohol

= Intensidad de color
=  Presentacion
= QOtros

7. ¢Compraria un vino hecho de ardndano? ;Por qué?

= Si
= No

8. ¢Qué caracteristicas tendria que tener el vino de arandano artesanal para su
consumo?

=  Buen sabor

= Alcohol

= Intensidad del color
» Presentacion

= Otros

9. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un vino hecho de arandano?

= < 15so0les

= 15-20soles
= 20-25soles
= 25-30soles

10. ¢ Es importante para su eleccion, el afiejado del vino?

= §j
= No

11. ;Qué tan importante es que la marca sea conocida?

* No importante
» Poco importante
= Importante
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CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene el objetivo de conocer tu opinién acerca de un Plan de

Marketing.

Indica la opcion que te parezca méas adecuada, teniendo en cuenta que:

(1) Muy Desacuerdo (2) Desacuerdo (3) Poco de acuerdo (4) De acuerdo (5) Muy de

acuerdo

N° PREGUNTAS 5
1 ¢La materia prima (arandano) sera de calidad, es importante?
2 ¢ Conoce este producto?
3 ¢Conoce su capacidad de produccién?
4 ¢Es importante conocer el precio del mercado?

¢Es importante el tipo de empaque que se utilizara es el
> adecuado?
6 ¢Es importante la forma del producto?
7 ¢Es importante la marca del producto?
8 ¢Es importante los criterios para la fijacion de los precios?
9 ¢Es importante conocer los margenes por producto y linea?
10 ¢Es importante conocer los costo fijo de la empresa?
11 ¢Es importante establecer el costo por producto?
12 ¢ Es importante conocer los precios de la competencia?
13 ¢Es importante conocer la cobertura geografica?
14 | ¢Es importante conocer los ubicados los consumidores?

¢Es importante conocer la pérdida de productos por
o transporte?
16 | ¢Es importante conocer la demora en los despachos?
17 | ¢Los puntos de venta, son importante?

¢La informacion que se desea transmitir al consumidor, es de
18 importancia?
19 | ¢Esimportante lanzar nuevas ofertas y nuevos productos?

¢Es importante conocer el tipo de mensaje a transmitir al
20 consumidor?
21 | ¢Losrecursos se cuenta para la promocion, son importante?
22 | ¢Los descuentos para clientes frecuentes, son importante?

32




Anexo 4. Plan de marketing

PLAN DE MARKETING

1.1.Introduccién

La empresa Consorcio BLUFIELD SAC inicid sus actividades el 01 de junio del 2022,
dedicando a la actividad comercial de fabricacion y venta de vino de arandano.
La empresa se encuentra ubicada en el distrito de Santa, actualmente por encontrarse
en un mercado altamente competitivo con empresas lideres en el mercado peruano es
necesario idear un plan de marketing que potencialice venta de vinos de ardndanos en
la region.

Misién:
Somos una empresa encargada de la elaboracion y comercializacién de vinos a base
arandanos, buscando mediante un producto diferenciador cubrir las necesidades y
expectativas de nuestros clientes.

Vision:
Consolidarse como empresa lider en la region siendo un referente en la elaboracion de
vinos de base arandanos, asegurando la sostenibilidad del negocio y el compromiso en

la creacion de un producto de calidad.

Valores:
Respeto: el equipo que conforma nuestra empresa brinda total respeto al servicio
brindado al cliente, partiendo desde el respeto que se practica en la actividad diaria
con el equipo de trabajo.
Trabajo en equipo: para el cumplimiento de nuestros objetivos, mision y vision
institucional es importante el trabajo en equipo estando todos alineados aun mismo
propasito.
Responsabilidad: en cumplir con los requerimientos de nuestros clientes y con la
calidad de nuestros productos.
Innovacion: proporcionando productos diferenciadores y que llenen las expectativas

de nuestros clientes.
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1.2.Anélisis de la situacién actual
1.2.1. Analisis interno
Recursos humanos:

Laempresa Consorcio BLUFIELD SAC esté constituida por 10 trabajadores los cuales
conforman el equipo administrativo y operativo encargado de cumplir con las

actividades de la empresa.
Respecto la estructuracién, la empresa cuanta con las siguientes areas:

- Administradores: encargados de gestionar los procesos gerenciales de la
empresa y tomar decisiones en funcion a objetivos, metas y estrategias a

implementar.

- Secretaria: encargada de la elaboracion y recepcion de documentos y demas

funciones que se asigne.

- Contador: analizar y organizar la informacion contable y financiera de la

empresa.

- Operarios: encargados de la elaboracion y procesado de los vinos de

arandanos.

ADMINISTRACION

Secretaria

Contador Operarios
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Recursos econdmicos: por ser una pequefia empresa en crecimiento con poca
participacion en el mercado por el tiempo de inicio de actividades, cuenta con poca

capacidad econdmica, pero con la capacidad de poder financiarse.

Recursos productivos y tecnoldgicos: Laempresa cuenta con los recursos necesarios
para la elaboracion de los vinos, considerando que para el proceso productivo es
necesario contar las prensas de vino, mangueras alimentarias, bombas para vino,

depdsitos de vino, tapones de corcho, entre otros materiales.

Recursos comerciales: la empresa maneja como medio de comunicacion el correo
institucional y pagina web, sin embargo, es necesario ampliar el marketing haciendo

uso de las redes sociales.

Precio: de acuerdo al estudio de mercado realizado para la consolidacion de la

empresa, se definio el precio acorde al mercado y competitivo.

Tabla 1.

Consumo de vino a base de arandano segun precio

Precio N %
15 - 20 soles 35 48,6
20 - 25 soles 28 38,9
25 - 30 soles 9 12,5

Total 72 100,0

Fuente: Base de datos

Mediante el cuestionario aplicado a los ciudadanos, se identifico que la mayoria en un
48.6% pagaria entre 15 — 20 soles por un vino de ardndano, el 38.9% de 20 a 25 soles
y el 12.5% entre 25 — 30 afios, por lo que en base a estos criterios la empresa definio

el precio de acorde al mercado.
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Productos: mediante el proceso productivo y control de calidad la empresa evalla la

calidad de los vinos, el cual sera ofrecido aun mercado exigente.
1.2.2. Analisis externo

a) Macro entorno
Factores demograéficos:
Gréfico 1.

Tasa de crecimiento de la poblacién por departamento

POBLACION ESTIMADA Y PROYECTADA 2020 - 2030
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

De acuerdo a la tasa de crecimiento de la poblacion peruana, el departamento de
Ancash donde se encuentra ubicado el distrito de Santa presenta una poblacion de
1180638 millones de personas en el afio 2020, que mediante proyeccion ira en

aumento para el afio 2030, convirtiéndose en una oportunidad para la empresa.
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Factores econdmicos:
Grafico 2.
Producto bruto interno 2001 — 2020
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

La economia peruana registr una tasa de crecimiento de 2,2% en el afio 2019,
mostrando una evolucién positiva ininterrumpida por méas de dos décadas. Sin
embargo, este desempefio econdmico fue el mas bajo de los Gltimos diez afios.

En los primeros cuatro meses del afio 2020, la produccién nacional mostré un
resultado negativo al disminuir en 13,10%, al ser fuertemente afectado por los
efectos de la pandemia del COVID-19 e impactado negativamente sobre el
crecimiento econdémico y el desarrollo social, convirtiéndose en una amenaza a

largo plazo para la empresa.

37



Gréfico 3.

Tasa de desempleo segun edad y sexo
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

En el afio 2019, se encontré que el nivel de desocupacion de la poblacion
econdémicamente activa fue de 4.6% en el area urbana, en donde los jovenes entre
14 a 29 afios tienen mayor prevalencia de desempleo siendo el sexo femenino el

mas afectado siendo una amenaza para la empresa.
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Tabla 2.

Porcentaje de actividad econémica — Ancash

Actividades 2017 2018 2019P/ 2020P/ 2021E/
Agricultura, Ganaderia, Caza y Silvicultura -1.0 -4.3 49 6.5 7.7
Pesca y Acuicultura -6.4 11.2 -7.2 25 22.1
Extraccion de Petrdleo, Gas y Minerales 24.2 0.8 -4.9 13.2 63.6
Manufactura -1.7 9.3 -2.9 111 11.7
Electricidad, Gas y Agua -0.6 2.7 6.5 5.8 4.1
Construccion 31 4.4 1.6 8.1 34
Comercio 2.0 2.2 1.8 8.1 21
Transporte, Almacen., Correo y Mensajeria -14 -6.8 43 175 117
Alojamiento y Restaurantes 7.3 44 14 5.8 -0.1
Telecom. y Otros Serv. de Informacion 2.0 -2.2 -1.9 -4.2 -1.6
Administracién Pablica y Defensa -0.2 0.0 -0.4 1.6 -1.4
Otros Servicios 5.0 41 33 41 -1.2
Valor Agregado Bruto 6.9 4.1 -0.9 8.2 25.7

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

De a la tabla 2, el sector manufactura (actividad econémica de la empresa
BLUFIELD SAC) se encuentra en el cuarto lugar, aportando al producto bruto
interno 11.7 en el afio 2021, representando de esta manera una oportunidad para la

empresa.
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Factores politicos — legales: desde el afio 2021 Per( ha sido sumergida en una
crisis politica, donde el sistema politico esta en medio de un colapso, esto debido a
que la inestabilidad politica viene combinada por la corrupcion endémica,
instituciones gubernamentales que han tenido un desempefio deficiente y una
constitucion politica cuyas reglas crean desincentivos para que los lideres
ejecutivos legislativos y judiciales aborden de manera efectiva los problemas del
pais. Las dificultades politicas de Perd han reflejado durante mucho tiempo el
descontento ciudadano con la corrupcién y las desigualdades socioeconémicas y
geogréficas, incluidos los problemas de gobernabilidad al interior (y en otros
lugares) del pais, y las actividades criminales e insurgentes que se le asocian, por

consiguiente, esto representa una amenaza para la empresa.
b) Micro entorno

Sector: en el mercado peruano existe una variedad de bebidas que consumen los
pobladores los cuales por los gustos y preferencias pueden sustituir el vino, siendo

entre ellas, ron, pisco, tragos cortos.

Sin embargo, de acuerdo al Ministerio de Desarrollo Agrario y Riesgo informo que
la region de Ancash duplicara sus exportaciones de arandanos frescos, debido a la
sostenibilidad econémica de este cultivo teniendo dentro de sus principales
variedades el Biloxi y Emerald, representando una importante oportunidad para la
empresa, debido a la accesibilidad de este fruto como principal ingrediente para la

elaboracion del vino.

Estructura y naturaleza de la empresa: El departamento de Ancash, ubicado en
la parte central y occidental del Per(, alberga a 1 083 519 habitantes, que
representan el 3,7% del total nacional censado (29 381 884), de los cuales, 534 101
son hombres y 549 418 mujeres; segin los Resultados Definitivos de los Censos
Nacionales 2017: XII de Poblacion, VII de Vivienda y Il de Comunidades
Indigenas, publicados por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).
En donde Ancash se divide politicamente en 20 provincias y 166 distritos. La
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provincia més poblada es Santa con 435 804 habitantes, concentrando al 40,2% de
la poblacion departamental (Instituto nacional de estadistica, 2017), en donde se
encuentra el distrito de Santa lugar donde esta ubicada la empresa Consorcio
BLUFIELD SAC.

Proveedores: para la elaboracién de vinos a base de arandanos es necesario
afianzar las relaciones con los proveedores, de tal manera que se proporcione
materiales e insumos de calidad y aun precio accesible. Para el proceso productivo
es necesario que la empresa mantenga dentro de su cartera de proveedores aquellos
que suministren los envases de vidrio, las etiquetas de identificacién del producto
y la marca, los arandanos (el fruto debe estar en 6ptimas condiciones para su
procesamiento), y demas insumos necesarios. En el mercado existe una amplia
oferta de los materiales e insumos que necesita la empresa siendo una oportunidad

para la empresa.

Competidores: dentro de la venta de vinos en el distrito de Santa existen
competidores latentes, que ofrecen diferentes variedades de vinos y presentaciones
siendo los principales rivales, Santiago Queirolo, tabernero, tacana, intipalka, entre

otros.

Clientes: para la identificacion del segmento al cual esta dirigido la venta de vinos,

se realiz6 una encuesta, obteniendo la siguiente informacion:
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Grafico 4.

Consumo de vino en el Distrito de Santa

CONSUMO DE VINO

Fuente. Elaboracion propia

De la muestra de 95 ciudadanos se encontrd que el 75.79% (72 ciudadanos)
consume vino y el 24.21 (23 ciudadanos) no consume vino, siendo una ventaja para

la empresa, al producir vinos de calidad con un valor agregado que es la adicion de

arandanos en el proceso productivo.
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Grafico 5.

Consumo de vino segun edad
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Fuente. Elaboracién propia

De acuerdo al grafico 5, el consumo de vino en su mayoria se encuentra en la
poblacion de 27 — 59 afios representado en un 77.78%, de 18 — 26 afios en un
15.28% y mayores a 59 afios en un 6.94%.
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Gréfico 6.

Consumo de vino segun sexo

O mascolino
Brzmanno

Fuente. Elaboracion propia

De acuerdo al grafico 6, el consumo de vino en un 61.11% corresponde al sexo

femenino y el 38.89% al sexo masculino.
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Grafico 7.

Consumo de vino segln situacion

Consumo de vino segun situacion
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Fuente. Elaboracion propia

De acuerdo al grafico 7, el consumo de vino se realiza en un 44.44% como un
acompafiamiento de la comida, el 41.67% en una celebracion especial y en un

13.89% tiempo de ocio.
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Tabla 4.
Tipo y marca de vino

MARCA DE VINO

TIPODE  Santiago

VINO Queirolo Tabernero Tacama Intipalka otros Total

N % N % N % N % N % N %
}/I'n”tg 14 452% 14 667% 2 333% 9 692% 1  100.0% 40 55.6%
Vino
BI 2 6.5% 1 4.8% 1 16.7% 0 0.0% 0 0.0% 4 5.6%
anco
Vino
R 15 48.4% 6 28.6% 3 50.0% 4 30.8% 0 0.0% 28 38.9%
0sado

Total 31 100.0% 21 100.0% 6 100.0% 13 100.0% 1  100.0% 72 100.0%

Fuente. Base de datos

De acuerdo a la tabla 4, los vinos mas frecuentes para su consumo son el Santiago
Queirolo donde el 48.4% consume el vino rosado, de la marca tabernero donde el
66.7% le gusta el vino tinto, seguidamente las marcas intipalka, tacama y otros.
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Gréfico 8.

Consumo de vino segun caracteristicas

Consumo de vino segun caracteristica
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Fuente. Base de datos

De acuerdo al grafico 8, la mayoria prefiere en un 43.06% un vino con un buen

sabor, el 20.83% presentacion e intensidad de color, el 13.89% el alcohol y el 1.39%

acidez.
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Gréafico 9.

Consumo de vino segun Afiejo

Consumo de vino segun anejo
I
. s

Fuente. Base de datos

De acuerdo al grafico 9, la mayoria no le importa el afiejo que tenga el vino en un

81.94% y en un 18.06% si prefiere el afiejo del vino.

Gréfico 10.

Consumo de vino segin marca conocida

Consumo de vino segun marca conocida
M No importante
[CJPoco importante
M importante

Fuente. Base de datos
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De acuerdo al grafico 10, al 73.61% le importa que la marca sea conocida, el

22.22% poco importante y el 4.17% no importante.

Por consiguiente, de acuerdo a las respuestas obtenidas por los ciudadanos, permitio

identificar cuéles son los gustos y preferencias de los clientes donde la elaboracion

del vino a base de ardndanos de presentar un buen sabor, una buena presentacion,

intensidad del color y alcohol, el cual sera vendido a negocios de comida, bodegas

y centros diversion nocturnos.

1.2.3. Diagnostico FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Equipo de trabajo comprometido con el
desarrollo de un producto de calidad.

F2. Estructuracion de las areas que conforman la
empresa Consorcio BLUFIELD SAC.

F3. Comunicacion horizontal entre trabajadores
y jefes.

F4. Precio acorde al mercado.

F5. Valor agregado.

F6. Oferta de un servicio de calidad.

D1. Bajo sistema de marketing.

D2. Marca no consolidada en el
mercado.

D3. Poca capacidad adquisitiva.

D4. Capacidad productiva limitada.
D5. Poca capacidad al hacer frente a

precios mas bajos.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

OL1. Tasa de crecimiento de la poblacion.

O2. Actividad econémica en crecimiento.

03. Afianzamiento con proveedores.

O4. Disponibilidad de materiales e insumos en el
mercado.

O5. Aumento del consumo de vino en la region.

Al. Disminucién del producto bruto
interno.
A2.
desempleo en la PEA.
A3. Inestabilidad politica.

Prevalencia de la tasa de

A4. Competencia agresiva.
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Cruce de la matriz FODA

Cruce de oportunidades — fortalezas

01 — Al: debido a la coyuntura que atraveso el pais por la covid- 19, se entré en
una crisis econémica que, afectado el producto bruto interno durante estos ultimos
afios, sin embargo, en la region de Santa la poblacion econdmicamente activa ha

crecido por lo que, representa la oportunidad de la empresa amplié su mercado.

02 - A2 — A3: Durante los ultimos afios la prevalencia de la tasa de desempleo se
ha mantenido en la poblacion econdmicamente activa y a esto se suma la
inestabilidad politica que atraviesa el pais, sin embargo, en la region Santa la
actividad econdémica esta en crecimiento y esto debe a que, la plantacion de
arandanos es uno de los mas grandes en el pais, que permite dentro de la actividad

economica producir este fruto y hacer rentable la venta del mismo.

03 - 04 — 05 - A4: la venta de vino tiene una variedad de tipo, sabores y precio,
convirtiéndose en un producto competitivo, por lo que, para que la empresa pueda
segmentar en el mercado es necesario aprovechar las oportunidades que le ofrece
el mercado, entre ellas la disponibilidad de los insumos para la realizacion de los
vinos a base de arandanos y el aumento del consumo de esta bebida durante

celebraciones o durante las comidas.

Cruce de oportunidades — debilidades:

Ol - D1 - D2: La empresa cuenta con poca participacién en el mercado y poco
tiempo en el mismo, en donde el sistema de marketing que maneja es muy bajo,
no existe publicidad constante en las redes sociales, como tampoco en los puntos
estratégicos del mercado donde se desenvuelve, por lo que no se aprovecha el
crecimiento en la poblacién que ha tenido la region Santa, para poder consolidarse

en el mercado.

02 — O5 — D3 — D4: por ser una pequefia empresa presenta poca capacidad
adquisitiva y produccién limitada para ser frente a demandas grandes, sin

embargo, mediante el financiamiento de terceros es posible aumentar la capacidad
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productiva, ya que el consumo de vinos estd en aumento en la region Santa y la
actividad econdmica manufacturera en los Ultimos afios ha crecido en relacién a

otros rubros.

D5 — 03 — 04: por la poca capacidad productiva la empresa no puede hacer frente
a precios mas bajos sin en caso el mercado lo requiriera, sin embargo, se pueden
reducir los costos mediante una buena negociacion con los proveedores,
considerando dentro de sus ventajas que existe materia prima disponible que
puede ser adquirida en buenas condiciones que sumen calidad al producto a

precios accesibles.
Cruce amenazas — fortalezas:

F1-F2-F3 - A3: En un mercado potencialmente competitivo e impredecible, la
inestabilidad politica influye en su comportamiento, ocasionando problemas de
desempleo, inflacidon, conflictos gubernamentales entre otras, que perjudican a los
trabajadores tanto del sector publico y privado, por lo que es importante el
fortalecimiento del equipo de trabajo para afianzar el compromiso con la empresa

de tal manera que se cumplan con los objetivos institucionales.

F4 — A1 — A2: la diminucion del producto bruto interno y la prevalencia de la tasa
de desempleo en PEA, ha generado en los hogares reducir la canasta familiar para
el consumo diario y hacer reajustes en sus gastos, por lo que, la venta de vinos a
base de arandanos debe disefiarse considerando los precios, los cuales deben ser
accesibles a la poblacion

F5 — F6 — A4: de acuerdo al andlisis realizado, existe una fuerte competencia en
la venta de vinos y los productos sustitutos, por lo que, es necesario otorgar al
mercado un producto de buena calidad con atributos que generen un valor

agregado de tal manera que pueda ser frente a los competidores.
Cruce de amenazas — debilidades:

D1 — D2 — A4: dentro de las debilidades presentadas en la empresa es la poca

publicidad que se desarrolla lo cual no suma a que la empresa consolide su marca,
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una situacion preocupante por la amenaza latente respecto a la competencia que

presenta actualmente.

D3 — D4 — D5 — A1 — A2 — A3: una pequefia empresa presenta dentro de sus

amenazas factores como el producto bruto interno, la tasa de desempleo,

inestabilidad politica que atribuyen a problemas internos en la produccion de los

bienes.

1.3.0bjetivos

1.3.1. Objetivo general:

“Consolidar la marca de la empresa BLUFIELD SAC, obteniendo el reconocimiento

del publico a través de un producto diferenciador en el mercado”

1.3.2. Objetivos especificos

Fidelizacién de los clientes actuales mediante un servicio personalizado.

Aumentar la venta de vino de arandanos en un 20% en un periodo no mayor a
tres afios.

Introducir a la empresa en un mercado mas amplio a nivel regional.

Dar a conocer la marca y producto entre el publico objetivo.

1.4 Estrategias

Para la implementacion de las estrategias se aplicara el Marketing Mix (producto,

precio, plaza y promocién), en considerando lo siguiente:

Segmentacion: las estrategias deben ser diferenciadas para cada segmento,
segun los gustos y preferencias de los clientes, considerando el sabor, precio,

afiejo y presentacion.

Posicionamiento: se realizard estrategias personalizadas de la oferta,

posicionandose como empresa que atiende las necesidades de los clientes.

Fidelizacion: buscar que los clientes adquieran el producto, mediante

estrategias de fidelizacion.
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MARKETING MIX
A. Producto

En el proceso de vino, la empresa en el proceso productivo debera fabricar el
producto de calidad, con un buen sabor y aroma, el cual debe ir
perfecciondndose de forma continua adaptandose a las necesidades de los

consumidores.
1.1.El vino

En este proceso se definira el proceso productivo del vino a base de arandanos

y el producto final que se lanzar4 al mercado.
1.1.1. Proceso de vinificacion

El proceso de transformacién de la uva en vino es un proceso complejo que se
suele dividir en tres etapas: etapa prefermentativa, fermentativa y

postfermentativa

Etapa prefermentativa: en esta etapa se adquiere el arandano cuando este haya
alcanzado el grado de madurez 6ptimo para la transformacién. El traslado de
los ardndanos a la bodega se hace en cajas plasticas de 15 kg o 18kg apilandose
en remolques. La utilizacion de cajas se justifica porque de esta forma se evita
el aplastamiento del arandano. Una vez seleccionado el ardndano se somete a

las siguientes operaciones:

- Estrujado: en este proceso se obtiene el derrame del zumo de los
arandanos, para la entrada del aire en contacto con las partes internas de la
baya y la siembra natural del mosto con las levaduras naturales adheridas
en la piel, responsables de la fermentacion.

- Despalillado: su objetivo es separar el raspdn, o parte lefiosa, del arandano.
Esta separacion disminuye notablemente el volumen de la vendimia, a

pesar de que solo se elimina entre un 3y un 6% del peso. Otros beneficios
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del despalillado son que las materias astringentes del raspén no pasan al
vino y la estructura esponjosa vegetal no absorbe el alcohol ni la materia
colorante.

Prensado: su objetivo es separar la fase sélida de la fase liquida. Mediante
el prensado, que debe ser fraccionado, se selecciona la calidad de los
mostos, teniendo en cuenta que a mayor prensado la calidad obtenida es
menor.

Sulfitado: consiste en afiadir didéxido de azufre al mosto. Los objetivos son
maltiples: actia como antiséptico, antioxidante, bloquea las grasas y

selecciona las levaduras en funcion de la dosis.

Etapa fermentativa: provoca la transformacion radical del mosto afectando a sus

propiedades fisico-quimicas, hasta convertirlo en un liquido de gran riqueza

sensorial por la diversidad de sus componentes. En esta etapa se debe controlar

el proceso para obtener un vino de la calidad que se desea. Las operaciones que

se realizan durante esta etapa son las siguientes:

Encubado: esta operacion consiste en depositar el mosto ya acondicionado
en depositos de acero inoxidable, con camisa de refrigeracion, para que se
produzca la fermentacion. Ademas, los dep6sitos destinados a produccion
ecologica poseen una instalacion con un gas inerte (mezcla de nitrégeno y
carbdnico) para evitar posibles alteraciones del vino. En la produccion
ecoldgica prima la prevencion y la higiene.

Maceracion: se trata de la inmersion de los hollejos en el mosto que
fermenta. El objetivo es dotar al vino de méas cuerpo. La maceracion
aplicada varia en cada caso controlandose parametros como la temperatura
y el tiempo de maceracion.

Siembra: se utilizan levaduras liofilizadas que se dejan crecer en una

porcion de mosto, llamada pie de cuba, para luego agregarlas al depdsito.
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Etapa postfermentativa: es necesario someter al mosto-vino a una serie de

operaciones que permitan la estabilizacion de todos los componentes generados,

alcanzando entre todos ellos un equilibrio fisico y biol6gico. Las operaciones

mencionadas son las siguientes:

Fermentacion lenta: tras la etapa fermentativa, caracterizada por la
agitacion, aun quedan azucares en el mosto, que son metabolizados en este
proceso mas pausado, menos visible.

Correcciones de composicion: se trata de remediar el exceso o deficiencia
de algunos componentes o parametros del vino.

Fermentacién malolactica: es la degradacion bioquimica de uno de los
acidos mas abundantes del vino, el &cido malico, transformandose en acido
lactico. Los efectos fundamentales de la fermentacion malolactica son la
estabilizacion del vino y el afinamiento organoléptico por la sustitucion de
un &cido aspero como el malico, por otro méas delicado y de sabor dulzon
como el lactico.

Trasiegos: una vez finalizados los procesos fermentativos, cesa el
movimiento del liquido y se enfria, con lo que se inicia la precipitacion de
la materia en 79 suspension, que al cabo de algun tiempo se deposita en el
fondo del tanque. Unos diez dias después de finalizada la fermentacion
lenta se realiza el trasiego, que es la separacidn del liquido clarificado del
que posee las borras.

Filtracion: el producto objeto de estudio no tiene ninguna operacién de
estabilizacion o clarificacion aparte de un filtrado. Es proceso fisico que
elimina la turbidez del vino.

Embotellado: el vino se embotella en una embotelladora rotativa y queda

listo para la expedicion.
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1.2.La botella

En esta etapa la empresa debe evaluar la forma, color, composicion y el disefio
que debe tener el vino. El tipo de botella, hace referencia al universo del
producto. Como todo embalaje, tiene una primera utilidad técnica, la de
conservar o embalar el vino, es ante todo una proyeccion del producto frente

al cliente.

Para el envasado del vino se utilizara una botella de vidrio de 750 ml,

estilizado, elegante y liviano, en diferentes presentaciones, segun se muestra:

1.3.Etiqueta

La etiqueta es una herramienta de comunicacion, los signos, los colores, la
tipografia percibidos de forma diferente segin el tipo de comprador. Los

elementos que apareceran en la etiqueta son los siguientes:

- Nombre de la variedad de vino

- El contenido alcohdlico.

- El volumen del vino contenido en la botella.
- El nombre del vino.

- El afo de la cosecha.

- Indicacion geografica.
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ETIQUETA DE VINO

VINO DE ARANDANOS

>
BLUE FIELD SAC

Vino o bose de Arandanos
cultivados y recolectadas a

mano, con aroma y sabor
agradable.

Ancash - Sanila
Vi//44

1 3 Q"i")

LRl
2‘30198 601838

1.4.Lacapsulay el tapon

La cépsula es, en primer lugar, un elemento que protege al corcho del ingreso
de bacterias, y deméas componentes contaminantes. Esta serd de PVC es un
material termocontraible que se adapta a la botella por calor y sirven de
garantia para el vino embotellado, asi también se utilizara el tapon de corcho

tradicional de alcornoque, segun se muestra en la siguiente imagen:
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B. Plaza

- Creacion de una tienda virtual: mediante la tienda virtual se presente hacer
conocer las variedades y presentaciones que se ofrecen y la accesibilidad para
adquirir el producto. Se disefio una pagina donde los clientes pueden conocer
sobre las variedades de productos que ofrecemos, segin se muestra en la

siguiente imagen:

VINOS ESPUMOSOS DESTILADCS OTRAS BERIDAS ACCESORIOS GOURNMET QFERTAS

- Atencion directa: los clientes podran acercase a las instalaciones de la
empresa, para adquirir los productos, por lo que, es necesario el mejoramiento
de los puntos de ventas. La exhibicion de los productos dentro del
establecimiento debe ubicarse adecuadamente para que sean atractivos y

Ilamativos para el cliente.
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C. Precio

El precio es el valor de intercambio por el producto adquirido, siendo unas de las
estrategias que se deben considerar para posicionarse en el mercado y que permiten
la generacion de los ingresos. El precio del vino se clasificard por vinos de mesa
(elaborados con arandanos de vifiedos no clasificados) y vinos finos (son
elaborados con arandanos de calidad, con mayor tiempo de guarda). Los precios

son clasificados de la siguiente manera:

- Vino de mesa: 15 a 20 soles

- Vinos finos: > 45 soles

El precio sera determinado, mediante el analisis de los costos para la elaboracion

del vino a base de arandanos. El precio fue determinado se la siguiente manera:

Insumos Cantidad Pr_eC|_o Precio total
unitario
Arandano industrial 912 kg S/.4.00 s/. 3648.00
Botella 456 bot s/. 3.00 s/. 1 368.00
Corcho 456 uni s/.0.90 s/. 410.40
Capsula 456 uni s/.0.43 s/. 196.08
Costo total s/.5622.48

El costo total de fabricacion es de s/. 7446.48 mensual por una produccion de 456
botellas de vino mensual, estableciendo el precio de 20 soles en vinos de mesa y

de mas de 45 soles vinos finos.

Por otro lado, se considera los siguientes:

- Precio de promocion: por dias festivos se puede incentivar la demanda
mediante descuentos o promociones segun la compra realizada.
- Precios diferenciados: por la compra al por mayor de vinos, la empresa

realizara el descuento, asi como a los clientes fidelizados. En este caso los
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clientes que adquieran los productos de la empresa en grandes cantidades y de

forma consecutiva seran acreedores de descuentos en el precio de compra.

D. Promocién

Uso de redes sociales: actualmente el uso de redes sociales a nivel mundial va
en crecimiento, por lo que es una herramienta ideal para hacer publicidad al
producto de la empresa. Por lo que, se utilizard Facebook e Instagram para dar

conocer el producto de la empresa.

Brindar articulos de regalos: los clientes que realicen compras por mayor, se

les obsequiara una copa de vino como valor agregado al producto adquirido.

Degustaciones: durante programaciones, la empresa debera realizar
degustaciones de las variedades de vino que elabora, para que de esta manera

el cliente evalué el sabor y aroma de los productos.

60



1.5.Cronograma

Lista de acciones

En.
2023

Feb.
2023

Mar.
2023

Abr.
2023

May.

2023

Jun.
2023

Jul.
2023

Ago.
2023

Sep.
2023

Oct.
2023

Nov.
2023

Dic.
2023

Elaboracién de envases.

Redisefio de etiquetas.

Célculo de los costos de produccion para definir los

descuentos o promociones.

Registro en la base de datos de los clientes y las

compras realizadas.

Evaluacion de los clientes fidelizados para

aplicacién de descuentos.

Capacitacion al personal de ventas, para una

atencion personalizada y de calidad.

Disefio y ubicacion de los productos que se ofrecen.

Elaboracion de un catadlogo de productos.

Creacion de la tienda virtual haciendo de las redes

sociales (Facebook e Instagram).
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1.6.Plan de seguimiento y control

Indice de cumplimiento de estrategias

Estrategias aplicadas

Clasificacion

0

1 2 3

Total

Elaboracién de envases.

Redisefio de etiquetas.

Célculo de los costos de produccion para definir los
descuentos o promociones.

Registro en la base de datos de los clientes y las
compras realizadas.

Evaluacion de los clientes fidelizados para aplicacién
de descuentos.

Capacitacion al personal de ventas, para una atencion
personalizada y de calidad.

Disefio y ubicacién de los productos que se ofrecen.

Elaboracion de un catalogo de productos.

Creacion de la tienda virtual haciendo de las redes
sociales (Facebook e Instagram).

Total procesos programados:

Total procesos

realizados
Clasificacion Indicador
Donde:
0 = Ausencia TPR
1 = Regular 1€=7pp X100
2 = Critico
3 = Muy critico
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indice de importancia del plan de marketing

PRODUCTO

Clasificacion

1

Total

Es importante que la materia prima (ardndano) sea de
calidad

Es importante conocer este producto

Conocer su capacidad de produccion

Es importante conocer el precio del mercado

Es importante el tipo de empaque que se utilizara

X | X [ X | X

Es importante la forma del producto

X

Es importante la marca del producto

X

PP NN IDNDN

Total puntaje: 7x2=14

Total procesos segln importancia

PRECIO

Clasificacion

1

Total

Es importante los criterios para la fijacion de los precios

Es importante conocer los margenes por producto y linea

Es importante conocer los costos fijos de la empresa

Es importante establecer el costo por producto

X | X | X | XN

Es importante conocer los precios de la competencia

X

NN (NN

Total puntaje: 5x2=10

Total procesos segun importancia

10

PLAZA

Clasificacion

1

Total

Es importante conocer la cobertura geografica

X

Es importante conocer la ubicacion de los consumidores

X

Es importante conocer la pérdida de productos por
transporte

X

Es importante conocer la demora en los despachos

X

Los puntos de venta, son importante

X

Total puntaje: 5x2=10

Total procesos segln importancia

QO ININI N ([P

PROMOCION

Clasificacion

1

Total

La informacion que se desea transmitir al consumidor, es
de importancia

Es importante lanzar nuevas ofertas y nuevos productos

Es importante conocer el tipo de mensaje a transmitir al
consumidor

Los recursos que se cuenta para la promocidén, son
importantes

Los descuentos para clientes frecuentes, son importantes

X

Total puntaje: 5x2=10

Total procesos seglin importancia
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Cumplimiento de objetivos

Objetivos

Datos sobre
resultados

obtenidos

Valoracién
del

cumplimiento

Posibles de
acciones de

mejora

Fidelizacion de los clientes
actuales mediante un servicio

personalizado.

Aumentar la venta de vino de
ardndanos en un 20% en un

periodo no mayor a tres afios.

Introducir a la empresa en un
mercado mas amplio a nivel

regional.

Dar a conocer la marca y producto
entre el pablico objetivo.
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1.7.Anadlisis costo — beneficio

PRESUPUESTO ESTIMADO DEL PLAN DE MAKETING

DETALLE TOTAL (S/)

Disefio de envases 7,000
Redisefio de etiquetas 3,200
Capacitacion al personal 800
Presupuesto para mejorar imagen corporativa 2,000
Presupuesto para ofertar productos 1,500
Creacion de tienda virtual, pagina web 2,000

Total de presupuesto estimado (S/) 16,500

INGRESO ANUAL DE VINOS

Venta diaria 15 botellas
Produccion de botellas vino al afio 5475
Precio de vino por botella S/I. 20
Ventas S/. 109,500

Los costos para la elaboracion el plan de marketing estimado es de s/. 16,500
y los ingresos obtenidos en la venta por un afio de vino es de s/. 109,500, con estos

datos se puede elaborar el flujo de caja proyectado a cinco afios.

65



FLUJO DE CAJA PROYECTADO

RUBROS 0 1 2 3 4 )

INGRESOS TOTALES S/ 131,400 | S/ 157,680 | S/ 189,216 | S/ 227,059 | S/272,471
(-) COSTO DE VENTAS -S/ 16,500 | S/ 109,500 | S/131,400 | S/ 157,680 | S/189,216 | S/ 227,059
EGRESOS S/17,020 | S/17,484 | S/17,795 | S/ 18,195 | S/18,331
(-) Disefio de envases S/7,200 S/ 7,400 S/7,410 S/ 7,542 S/ 7,558
(-) Redisefio de etiquetas S/3,540 S/3,610 S/ 3,650 S/3,710 S/ 3,769
(-) Capacitacion al personal S/ 850 S/ 900 S/ 925 S/ 984 S/ 993
(-) Presupuesto para mejorar imagen corporativa S/ 2,020 S/ 2,024 S/ 2,300 S/ 2,385 S/2,391
(-) Presupuesto para ofertar productos S/ 1,510 S/ 1,600 S/ 1,600 S/1,674 S/1,720
(-) Creacidn de tienda virtual, pagina web S/1,900 S/ 1,950 S/ 1,910 S/1,900 S/1,900
TOTAL DE EGRESOS S/126,520 | S/ 148,884 | S/ 175,475 | S/ 207,411 | S/ 245,390
FLUJO NETO ECONOMICO -S/16,500 | S/4,.880 | S/8,79 | S/13,741 | S/19,648 | S/27,081
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CALCULO DE COSTO BENEFICIO

Inversion S/ 16,500.00

Tasa de descuento 20%

Van de ingresos 547,500.00

Van de egresos 509,014.45

Van de egresos + inversion  (S/) 525,514.45

VAN BENEFICIO
VAN COSTOS

Costo — beneficio =

547500

Costo — beneficio = TICC1445

Costo — beneficio = 1.041

De acuerdo a los resultados costo — beneficio es de 1.041, lo cual nos indica
que los ingresos son mayores que los egresos, por lo que la realizacion del plan de

marketing es rentable.
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